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RAČUNALNIŠTVO IN INFORMATIKA
Mentor: doc. dr. Dejan Lavbič
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5.1 Uspešnost kampanje . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 52
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Povzetek
Naslov: Implementacija sistema za optimiziran vplivnostni marketing na
Instagramu
Naraščajoča priljubljenost družbenih omrežij in s tem pojav spletnih
vplivnežev sta spremenila način, kako potrošniki odkrivajo in kupujejo iz-
delke ali storitve. Spletni vplivneži so postali t. i. mnenjski vodje, ki so s
svojimi objavami začeli vplivati na odločitve potrošnikov. Ta pojav so pre-
poznala tudi podjetja in tako se je začel nov oglaševalski trend, imenovan
vplivnostni marketing. A z željo in potrebo po večjih marketinških kampa-
njah so se podjetja začela soočati s težavami, ki so vplivale na učinkovitost
in rezultate. Poleg problema vodljivosti kampanj, so podjetja sodelovala z
vplivneži, katerih sledilci so bili neresnični ali pa zaradi narodnosti niso bili
primerni za promocijo produkta ali storitve. Prav tako je prisoten problem
merjenja rezultatov, saj podjetja brez pravih kazalcev uspešnosti le s težavo
izračunajo učinek kampanj in učinek sodelovanja s posameznimi vplivneži.
Na drugi strani sodelovanja pa imamo vplivneže, ki želijo biti za svoje opra-
vljeno delo pravično plačani in so pripravljeni sodelovati na različnih kampa-
njah podjetij, ki jih spremljajo in se z njimi lahko poistovetijo. V magistrskem
delu smo predstavili sistem, ki smo ga razvili po zgledu vodilnih platform na
različnih tržǐsčih za spletno oglaševanje in platforme za priložnostna delo
preko spleta. Opisali smo arhitekturo sistema in uporabljeno tehnologijo,
ki nam je omogočala učinkovit in enostaven razvoj. Celoten sistem smo
ovrednotili in primerjali z obstoječimi pristopi. V primerjavi z ročnim so-
delovanjem z vplivneži je podjetje porabilo štirikrat manj časa, poleg tega
pa so bila sodelovanja zaključena hitreje. Podjetjem smo omogočili merjenje
uspešnosti in tudi vpogled v analizo vplivneža ter jim tako olaǰsali izbiro
najprimerneǰsih vplivnežev. Izkazalo se je, da so kampanje, na katerih so
sodelovali vplivneži z bolǰso analizo, prikazale bolǰso donosnost oglaševanja.
Ključne besede
vplivnostni marketing, gig ekonomija, nadzorna plošča, mobilna aplikacija
Abstract
Title: Implementation of system for optimized influencer marketing on
Instagram
The growing popularity of social networks and the emergence of online
influencers have changed the way consumers discover and purchase products
or services. Online influencers have become opinion leaders who have begun
to influence consumers decisions through their posts. This phenomenon has
also been recognized by companies and so a new advertising trend called
influencer marketing began. However, with the desire and need for larger
marketing campaigns, companies encountered problems that affected their
efficiency and results. In addition to the problem of campaign manageability,
companies worked with influencers whose followers were untrue or unsuitable
for product or service advertising because of their nationality. There is also
the problem of measuring results, as companies that do not have the right
performance indicators fail to measure the impact of campaigns. On the other
side of collaboration, we have influencers who want to be fairly paid for their
work and who are willing to participate in various campaigns by companies
they can identify with. In the master thesis we present a system that we have
developed based on model of leading platforms in various markets for online
advertising and platforms for online work. We described the architecture of
the system and the technology used, which enabled us to develop our system
efficiently. The entire system was evaluated and compared with existing
approaches. The company spent 4 times less time compared to the manual
management of influencer campaigns, and in addition the collaborations were
completed faster. We provided both performance measurement and insight
into influencer analysis making it easier for the company to select the most
appropriate influencers. Campaigns that involved influencers with better
analytics score showed better advertising profitability and as well as ROAS
value.
Keywords
influencer marketing, gig economy, dashboard, mobile application
Poglavje 1
Uvod
Vsako leto prihajajo novi oglaševalski trendi, ki so velikokrat povezani z
naraščajočo priljubljenostjo posameznih družbenih omrežij. Trenutno za
enega izmed najhitreje rastočih družbenih omrežij velja prav Instagram [1].
Skupaj z njegovo rastjo pa se je spremenil način, kako potrošniki odkrivajo,
spoznavajo in kupujejo nove izdelke. Potrošniki želijo slǐsati izkušnjo s strani
ljudi, ki jih poznajo ali pa jim sledijo na različnih družbenih omrežjih. S
povečevanjem uporabnikov na družbenih omrežjih so se pojavili tako ime-
novani spletni vplivneži, ki so s svojimi objavami pritegnili zanimanje širše
publike, različnih podjetij in blagovnih znamk. Vplivneži so si zgradili bazo
ljudi, ki radi spremljajo njihovo objavljeno vsebino in se na njo odzivajo.
Podjetja so prepoznala pomen in vpliv teh oseb ter prek njih začela širiti
prepoznavnost svoje blagovne znamke, izdelka ali storitve. Ta trenutno zelo
aktualen trend na področju digitalnega marketinga se imenuje vplivnostni
marketing. Če je vplivnež nad izdelkom navdušen, se lahko odloči za njegovo
promocijo in tako izdelek ali storitev predstavi svojim sledilcem.
Spletni vplivnež je v očeh sledilcev kot prijatelj ali vzornik, ki jim ponuja
pristen nasvet [2]. Nekateri spletni vplivneži dosegajo tudi po več milijonov
sledilcev in za sodelovanje z njimi podjetja plačujejo večje vsote denarja.
A vsa podjetja se ne zavedajo, da večje število sledilcev nujno ne pomeni
večjega vpliva. Podjetja, ki se odločajo za kampanje na določenem trgu
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oziroma območju, izbirajo vplivneže, za katere sklepajo, da prihajajo iz ti-
stega območja. Velikokrat pa se lahko zgodi, da narodnost večinskega dela
občinstva odstopa od narodnosti vplivneža. K vsemu temu pripomorejo tudi
različni računalnǐski programi oziroma boti, ki omogočajo nakup lažnih sle-
dilcev in všečkov, kar vodjem kampanj za vplivnostni marketing močno oteži
izbiro pravih vplivnežev.
Ko podjetje začne z marketinško kampanjo, se praviloma osredotoči na
določen trg in tako izbira vplivneže, ki ustrezajo produktu in ciljni množici
[3]. Vplivnež mora v sklopu sodelovanja napraviti večje število objav in jih
deliti s svojimi sledilci, medtem ko mora vodja kampanje spremljati in pregle-
dovati njegove objave ter tako potrditi njegovo opravljeno delo. Če podjetje
želi izvesti večje število kampanj, je ročno iskanje vplivnežev in preverjanje
objav časovno zelo zamudno in zahtevno. Na drugi strani sodelovanja imamo
vplivneže, ki so pripravljeni sodelovati na različnih kampanjah podjetij, ki
jih spremljajo in se z njimi lahko poistovetijo.
Z uporabo najnoveǰse tehnologije bi radi razvili sistem za vplivnostni
marketing na družbenem omrežju Instagram, ki bo podjetja lažje povezoval
z vplivneži. Podjetja bodo uporabljala nadzorno ploščo, prek katere bodo
objavljala kampanje in pregledovala prijave vplivnežev. Podjetju bo na voljo
analiza vplivneža, ki je združena v oceno, ki predstavlja vplivnost vplivneža
in podjetju omogoča lažjo izbiro sodelujočih. Vsa sodelovanja znotraj kam-
panje bodo na voljo na enem mestu in potrebne objave se bodo zaznavale
in shranjevale avtomatsko. Za vplivneže bo razvita mobilna aplikacija, prek
katere se bodo odzivali na ponudbe podjetij in se prijavljali na njihove kam-
panje. S tem pristopom prevzemamo dobre prakse platform za priložnostna
dela, kot so Upwork, Fiverr ali slovensko podjetje MojeDelo.com. Take plat-
forme omogočajo več priložnosti za delavce, kot tudi večjo izbiro za deloda-
jalce.
Cilj magistrskega dela je tako zasnova sistema, ki bo omogočal lažje sode-
lovanje med podjetji in vplivneži v kampanjah za vplivnostni marketing. Po-
leg mobilne aplikacije in nadzorne plošče bomo morali implementirati različne
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storitve, ki bodo ponujale svoje funkcionalnosti za bolǰse delovanje sistema.
Mikrostoritve bodo ključni del naše arhitekture, ki bodo skrbele za prenos
podatkov med nadzorno ploščo in mobilno aplikacijo. Ker gre za implemen-
tacijo obsežnega sistema, bomo morali biti pri izbiri tehnologije pozorni, saj
nam mora ta omogočati učinkovit razvoj zmogljivega sistema. Končni sistem
bomo ovrednotili s pomočjo kampanj za vplivnostni marketing, ki jih bomo
izvedli z uporabo našega sistema. Kampanje bomo s pomočjo metrik tudi
ovrednotili ter preverili njihovo uspešnost in učinkovitost.
V drugem poglavju bomo podrobneje predstavili pomen in stanje vpliv-
nostnega marketinga v današnjem svetu. Opisali bomo nekaj pristopov iz
ostalih obrti, kot so platforme za priložnostna dela, na podlagi katerih smo
se zgledovali pri implementaciji našega sistema. Poleg tega bomo predstavili
nekaj dobrih praks, ki so nam olaǰsale delo pri razvoju. V tretjem poglavju
bomo predstavili potek sodelovanja med podjetjem in vplivnežem, in sicer od
trenutka, ko podjetje znotraj nadzorne plošče kreira kampanjo, do izplačila
denarne nagrade vplivnežu. V poglavju štiri pa bomo opisali naš sistem, ki
je sestavljen iz nadzorne plošče, mobilne aplikacije in skupine mikrostoritev.
Ob opisovanju vsakega gradnika se bomo osredotočali na uporabljena orodja
in prednosti le-teh predstavljali z našo implementacijo. V nadaljevanju bomo
v petem poglavju predstavili kampanje, ki smo jih izpeljali z uporabo našega
sistema. Predstavili bomo rezultate kampanje in jih primerjali s pristopom
njihovega dosedanjega sodelovanja z vplivneži. Pri primerjavi se bomo osre-
dotočali na metrike, ki smo jih definirali za končno ovrednotenje našega sis-
tema. Magistrsko delo bomo zaključili s šestim poglavjem, v katerem bomo
povzeli magistrsko delo in navedli nekaj ključnih ugotovitev.
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Poglavje 2
Pregled področja
Že leta 1996 je Bill Gates napisal esej z naslovom Content is king, v katerem
govori o prihodnosti interneta in v uvodnem stavku navaja: Pričakujem, da
bo večji del zaslužka na internetu predstavljala vsebina. [4]. Leta 2019 so
rezultati študije [5] pokazali, da so bile slike, narejene s strani uporabnikov
na socialnih omrežjih, mnogo bolje sprejete kot pa slike, ki so jih ustvarila
podjetja in jih objavila na svojem profilu. Uporaba vsebin, ki jih ustva-
rijo uporabniki ali UGC (ang. user generated content), se v marketing in
branding kampanjah vztrajno povečuje. UGC v veliki večini predstavljajo
videi, fotografije, komentarji in ocene uporabnikov, ki svoje mnenje posre-
dujejo svojim prijateljem, znancem in sledilcem na digitalnih kanalih. Ta
pristop se imenuje tudi digitalni marketing od ust do ust ali WOM (ang.
word of mouth marketing). Eden od ključnih razlogov za porast UGC je
zagotovo povečana priljubljenost družbenih in komunikacijskih platform, na
katerih se uporabniki navdušujejo nad različnimi stvarmi. Samo v Sloveniji
naj bi imelo profil na vsaj enem družbenem omrežju kar 82 % prebivalcev [6].
Medtem ko družbeno omrežje Facebook velja za najpopularneǰse v Sloveniji,
pa omrežje Instagram prikazuje najhitreǰso rast uporabnikov. Leta 2016 ga
je uporabljalo 180.000 prebivalcev, medtem ko ga po zadnjih podatkih tre-
nutno uporablja skoraj 500.000 prebivalcev. Zaradi hitre rasti uporabnikov
in tipa deljene vsebine se zdi omrežje Instagram najprimerneǰsi kandidat za
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vplivnostni marketing.
2.1 Instagram
Instagram je bil ustanovljen leta 2010 za objavljanje fotografij in videopo-
snetkov. Uporabniki na svojih profilih tako lahko delijo svoje življenjske
izkušnje in všečkajo ter komentirajo objave drugih [7]. Aplikacijo je v letu
2020 uporabljala že več kot milijarda mesečno aktivnih uporabnikov, ki so
vsak dan objavili okoli 100 milijonov slik in videov ter si izmenjali kar 4,2
milijarde všečkov [8]. S tako visokimi doseženimi številkami je Instagram
postal vodilna platforma, še posebej med mladimi na družbenem omrežju.
Uporabniki na družbenem omrežju Instagram ustvarjajo dva tipa vsebin,
in sicer Instagram objave in Instagram storyje, kar je prikazano na Sliki 2.1.
Instagram objave so fotografije ali videoposnetki, ki jih uporabnik deli na
svojem profilu, kjer se sledilci lahko na objavo odzovejo z všečki in komentarji.
Na drugi strani pa je Instagram story vsebina, ki je prav tako lahko fotografija
ali videoposnetek, a je dostopna samo 24 ur po njeni objavi. Uporabniki
uporabljajo ta tip vsebine za deljenje svojih vsakodnevnih aktivnosti.
S popularnostjo in rastjo uporabnikov na družbenem omrežju Instagram
se je začelo večati tudi število uporabnikov z večjim številom sledilcev. Taki
profili imajo na svoje sledilce določen vpliv in jih zato poimenujemo vplivneži.
Gre za ustvarjalce vsebine, ki imajo zbrano trdno bazo sledilcev. To so osebe,
ki so prek svojih fotografij in videovsebin, deljenih na socialnih omrežjih,
pritegnile zanimanje širše publike, različnih podjetij in blagovnih znamk.
Vplivneži imajo do svoje publike pristen in oseben način komuniciranja,
kakršnemu potrošniki zaupajo. Glede na število sledilcev lahko vplivneže de-
limo na tri različne tipe: nano vplivneže, mikro vplivneže in makro vplivneže.
Nano vplivneži
Nano vplivneži imajo omejen doseg, a najvǐsjo raven avtoritete in delova-
nja na svojem družbenem profilu, ki pa ne presega več kot 10.000 sledilcev.
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(a) Instagram objava (b) Instagram story
Slika 2.1: Dva tipa vsebin na Instagramu
Ta tip vplivnežev predstavljajo ljubitelji izdelkov ali zagovorniki blagovnih
znamk, ki izstopajo kot pričevalci svojega mnenja [9]. Ena izmed prednostni
nano vplivnežev je visoka stopnja odzivnosti ob vsaki njihovi objavi. Pod-
jetja, ki so predstavljena z njihove strani, so večkrat prikazana na pristen
in verodostojen način. Zaradi manǰsega števila sledilcev nano vplivneži v
zameno za objavljeno vsebino v veliki večini poleg izdelka ne dobijo plačila
[10].
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Mikro vplivneži
Mikro vplivneži imajo med 10.000 in 50.000 sledilcev. Njihovi profili so prika-
zani s kredibilnostjo, relevanco in dobro stopnjo odzivnosti. Vplivneži ustvar-
jajo enostranski oziroma parasocialni odnos, v katerem ena oseba vlaga veliko
energije, časa in čustev v nekoga, ki ga običajno ne pozna. Zaradi razpoznav-
nosti osebe so te besede zaznane kot zanesljiv in objektiven vir informacij in
tako je zgrajeno zaupanje. Tako kot nano vplivneži mikro vplivneži pogo-
sto predstavljajo oziroma odsevajo osrednjo demografijo svojih sledilcev, kar
pomeni, da so vplivneži sama ciljna publika [10].
Makro vplivneži
Zadnji tip vplivneža predstavljajo makro vplivneži in sicer vplivneži z več kot
50.000 sledilci. To so v veliki večini znane televizijske osebnosti, športniki
ali neke vrste vodje svoje skupnosti, ki se z objavami na Instagramu lahko
tudi preživljajo. Za sodelovanje z njimi morajo podjetja ponavadi odšteti
več tisoč evrov. A večje število sledilcev ima lahko tudi svoje posledice, saj
avtor v svojem delu [11] navaja velik upad stopnje odzivnosti pri vplivnežih,
katerih število sledilcev presega 50.000.
Skozi čas so podjetja spoznala potencial v sodelovanju z vplivneži različnih
velikosti. Za sodelovanja z nano vplivneži se podjetja ne odločajo pogosto,
saj ti vplivneži kljub visoki stopnji odzivnosti sledilcev in visoki avtoriteti ne
omogočajo velikega dosega. Glavni problem je predvsem v tem, da bi podje-
tje moralo sodelovati z mnogo večjim številom vplivnežev za večji doseg, kar
pa je za večje marketinške kampanje preprosto neizvedljivo. Podjetja se zato
najraje odločajo za sodelovanja z makro vplivneži [12], ki imajo dober doseg
in ohranjajo dobro stopnjo odzivnosti.
Vsak tip vplivneža prinaša svoje prednosti in slabosti, a marketing ozi-
roma pristop do potrošnika ostane enak, imenovan vplivnostni marketing.
Poleg problema vodljivosti, opisanega v preǰsnjem odstavku, se podjetja, ki
želijo vključiti vplivnostni marketing v svoj načrt promocije, soočajo tudi z
drugimi problemi.
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2.2 Problemi vplivnostnega marketinga
Pri vplivnostnem marketingu gre za marketing z vplivneži, ki postanejo ko-
munikacijski kanal blagovne znamke, produkta ali storitve. Podjetje si zato
ne sme privoščiti nespametne izbire vplivneža, ki bi lahko podjetje predstavil
v slabi luči. Podjetja so pogosto mnenja, da so vplivneži z večjim številom
bolǰsi in vplivneǰsi, medtem pa se ne zavedajo, da je zlahka pridobiti nere-
snične sledilce. Brez vpogleda v analizo vplivneža se podjetje odloča za izbiro
vplivneža zgolj na podlagi odziva na njegove objave in števila sledilcev [13].
Naslednji izziv za vplivnostni marketing predstavlja spremljanje in merje-
nje uspešnosti kampanje [14]. Podjetja želijo večkrat preveriti, kako uspešna
je bila izbira posameznega vplivneža. Nekatera podjetja se zadovoljijo z
metriko CPE (ang. cost per engagement), ki predstavlja finančna sredstva,
potrebna za pridobljen všeček na objavo. Spet druga želijo meriti uspešnost s
pomočjo metrike ROI (ang. return on investment), kar pa postane zahtevno,
saj ne vedo, kakšen dobiček jim je prinesel posamezni vplivnež [13, 3].
Eden izmed najpogosteǰsih problemov je pomanjkanje dobrih vsebin in
vplivnežev na posameznih kampanjah [15]. Podjetja želijo sodelovati s čim
večjim številom vplivnežev, ki bi omogočili raznolikost objavljene vsebine
in dolgotrajnost oglaševanja. Poleg vseh prej omenjenih izzivov pa kar 33 %
vseh vodij za vplivnostni marketing želi zmanǰsati čas, namenjen upravljanju
kampanj. V želji, da bi rešili čim večje število problemov, moramo sprva
izbolǰsati učinkovitost delovanja kampanj za vplivnostni marketing. Pri tem
nam bodo v pomoč dobre prakse iz platform za iskanje spletne delovne sile.
2.3 Platforme za iskanje spletne delovne sile
Platforme, ki omogočajo delo prek spleta, so ustvarile nove in bolj prilago-
dljive možnosti za potrošnike, da pridejo do večjega dohodka. Avtor je v
študiji [16] spremljal nakazila 39 milijonov uporabnikov, ki so jih prejemali
za svoje opravljeno delo na spletnih platformah. Dohodek sodelujočih sicer
ni bil dovolj velik, da bi lahko opustili svoje redne službe, a raziskave so
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pokazale večje število priložnosti za potrošnike in tako tudi povečan doho-
dek. V zadnjih letih se za takšne delavce uporablja izraz gig delavci [17], kar
ponazarja delavca na spletnih platformah oziroma neodvisnega izvajalca.
Med vodilne v tako imenovani gig ekonomiji spadata platformi Upwork
in Fiverr. Avtorju v članku [18] primerja in poudarja prednosti platforme
Upwork. Medtem ko uporabniki platforme Fiverr ponujajo svoje storitve
delodajalcem, pa se platforma Upwork osredotoča na delodajalce in jim
omogoča objavo različnih priložnosti za delo. Poleg tega Upwork omogoča
vpogled v delovne zmožnosti in pretekle izkušnje posameznega delodajalca
[19], kar močno olaǰsa delo delodajalca pri izbiri pravilnega kandidata za delo.
Na drugi strani pa platformi Fiverr primanjkuje pravo merilo za kakovost po-
nujenega dela uporabnika, saj uporabniki ponujajo raznolike storitve, ki pa
jih je težko oceniti. A kljub razlikam obe platformi ponujata učinkoviteǰse
sodelovanje delodajalca in delavca, kjer ima svojo vlogo tudi mobilna aplika-
cija, ki omogoča hitreǰso in preprosteǰso komunikacijo.
2.4 Platforme za vplivnostni marketing
S povečanjem popularnosti vplivnežev se je na trgu vplivnostnega marke-
tinga pojavilo tudi večje število platform, ki želijo izbolǰsati sodelovanje
z vplivneži. Med vodilne sodi platforma Upfluence [20], ki ponuja bazo
vplivnežev na različnih platformah, kot so YouTube, Facebook, Twitter in
Instagram. Podjetjem nudijo statistiko vplivnežev, integracijo spletnih trgo-
vin, kot tudi orodje za kreiranje in spremljanje kampanj. A za pridobitev
sodelujočih v kampanji to orodje ponuja storitev, ki avtomatsko pošilja ele-
ktronska sporočila vplivnežem. Razlog za tak pristop je tudi pomanjkanje
mobilne aplikacije v njihovem sistemu. Platforma Heepsy [21] prav tako
v svoj sistem ni vključila mobilne aplikacije in zato vse vplivneže kontak-
tira ročno. Njihov pristop je veliko bolj agencijski, saj sprejmejo naročilo
podjetja, nato pa sami opravijo komunikacijo z vplivneži prek elektronskih
sporočil.
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Obe prej omenjeni platformi presega platforma indaHash [22], ki je ena iz-
med redkih platform za vplivnostni marketing, ki v svojem sistemu uporablja
mobilno aplikacijo. Prek aplikacije se vplivneži lahko prijavljajo na različne
kampanje, kjer tudi oddajo svojo ponudbo. Podjetja lahko na enem mestu
spremljajo vse objave vplivnežev in komunicirajo z vplivneži. A njihov sistem
ne ponuja storitve, ki bi omogočala merjenje uspešnosti posameznih digital-
nih kampanj. Primanjkuje jim torej možnost spremljanja prodanih izdelkov
in možnost spremljanja obiskov na svoji spletni strani. Ti dve metriki sta
bistveni za izračun metrik, kot so CPC (ang. cost per click), CPA (ang. cost
per action) ali ROAS (ang. return on advertising spend), ki podjetju podajo
vpogled v uspešnost kampanje in sodelovanja s posameznim vplivnežem.
Na trgu vplivnostnega marketinga je prisotnih že veliko platform za vpliv-
nostni marketing, ki pripomorejo k povezovanju podjetij z vplivneži. Medtem
ko imajo vse platforme dobro zasnovan sistem, pa smo pri večini zaznali po-
manjkljivosti, ki jih lahko s samostojno implementacijo rešimo in izbolǰsamo.
Ker želimo v našem sistemu implementirati različne storitve, ki bodo iz-
bolǰsale našo platformo, bomo morali implementirati ločene enote s svojimi
funkcionalnostmi. Avtorji v članku [23] predlagajo uporabo mikrostoritev, ki
so namenjene ločevanju posameznih delov aplikacije, kar pripomore k neod-
visnemu delovanju in učinkovitemu skaliranju posameznih delov sistema. S
tem smo poskrbeli za implementacijo in arhitekturo zalednega dela sistema,
a velik del razvoja bo treba posvetiti razvoju nadzorne plošče in mobilne apli-
kacije, ki predstavljata čelni del. Pri raziskovanju smo iskali orodje, ki nam
bo v pomoč pri razvoju obeh delov sistema. Avtor v knjigi [24] predstavlja
tehnologiji React in React Native, kjer sta si struktura in postopek razvoja
zelo podobna. Medtem ko se React uporablja za razvoj spletnih strani, se
React Native uporablja za razvoj mobilne aplikacije. Obe tehnologiji si med
drugim delita komponentni pristop implementacije uporabnǐskih vmesnikov.
Izbira sorodnih tehnologij nam bo pri implementaciji čelnega dela izbolǰsala
učinkovitost. Pri implementaciji smo uporabljali različne pristope in tehnolo-
gije, ki pa jih bomo podrobneje opisali v četrtem poglavju. Preden začnemo
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z opisovanjem arhitekture, bomo v naslednjem poglavju predstavili potek
delovanja implementiranega sistema.
Poglavje 3
Delovanje sistema
Naš sistem je bil razvit z razlogom, da bi izbolǰsali in pohitrili proces sodelo-
vanja z vplivneži. Produkt našega razvoja je celovit sistem, ki vključuje nad-
zorno ploščo za podjetja in mobilno aplikacijo za vplivneže. Dodali smo tudi
mikrostoritve, katerih funkcionalnosti pripomorejo k hitreǰsemu in bolǰsemu
delovanju sistema. Za ovrednotenje našega sistema smo definirali različne
metrike, s pomočjo katerih smo naš sistem primerjali z različnimi pristopi s
področja platform za priložnostna dela, vplivnostenga marketinga in ostalih
sorodnih področij. Definirali smo metriki:
• učinkovitost kampanje – merili bomo, kako učinkoviti so vodje kam-
panj z uporabo našega sistema;
• uspešnost kampanje – merili bomo uspešnost posamezne kampanje.
Na podlagi prodanih izdelkov in števila obiskov spletne strani bomo
ocenili izbiro vplivnežev.
V nadaljevanju bomo opisali potek in delovanje našega sistema. Med
opisovanjem bomo poudarili prakse, ki jih je naš sistem prevzel od ostalih
vodilnih platform na različnih tržǐsčih za spletno oglaševanje in platform za
delo prek spleta.
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3.1 Kreiranje kampanje
Podjetje se odloči za zagon nove marketinške kampanje, v sklopu katere želijo
promovirati določen produkt. Prvi korak pri kreiranju kampanje je oprede-
litev osnovnih podrobnosti kampanje. Treba je podati naslov kampanje in
njeno naslovno fotografijo. Za naslov kampanje si podjetja izberejo geslo, ki
ga želijo sporočiti sledilcem vplivnežem. Podajo tudi opis kampanje, ki mora
vsebovati opredelitev cilja in sporočila kampanje, kot tudi opis produkta,
katerega bodo vplivneži prejeli in promovirali. Podjetje mora posebno pa-
ziti pri izbiri slogana in naslovne fotografije, saj sta to edina podatka, ki ju
vplivnež vidi, ko brska po seznamu kampanj znotraj mobilne aplikacije.
Slika 3.1: Vnos podrobnosti kampanje
Delodajalci na različnih platformah za priložnostna dela, kot sta Upwork
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in Fiverr, navedejo obveznosti delavca, tedenski delovni čas, obdobje delov-
nega razmerja in urno postavko. Na naši platformi mora podjetje podati tip
vsebine, ki jo zahteva od vplivneža – lahko je Instagram objava ali Instagram
story. Ob tem mora podati število posamezne vsebine in navodila objave, ki
pojasnjujejo smernice za predstavitev produkta. Za lažje razumevanje zahtev
lahko priložijo objave preteklih uspešno zaključenih sodelovanj in pokažejo,
kakšno vsebino pričakujejo od vplivnežev.
Slika 3.2: Vnos obveznosti, ki jih mora opraviti vplivnež
Zatem sledi definicija profila vplivneža, s kakršnim želijo sodelovati v kam-
panji. Podjetja, ki želijo oglaševati svoj produkt neposredno prek platforme
Facebook ali Instagram, za to uporabljajo platformo Facebook Ads Manager
[25]. Ob kreiranju oglasa mora oglaševalec podati opis ciljnega občinstva,
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kar smo upoštevali tudi pri razvoju našega sistema. Omogočili smo defini-
cijo profila vplivneža, ki vključuje velikost vplivneža, njegov spol in območje
delovanja oziroma državo, iz katere je večinski delež njegovih sledilcev. Na
podlagi teh podatkov mikrostoritev, opisanih v poglavju 4.3.2, poskrbi za
prikaz kampanj vplivnežem, ki ustrezajo opisanemu profilu.
(a) Facebook Ads Manager (b) Naš sistem
Slika 3.3: Definicija občinstva
Za konec lahko podjetje poda še nekaj dodatnih zahtev za sodelovanje
v kampanji (glej Sliko 3.4). V primeru oglaševanja produkta mora podjetje
od vplivneža zahtevati podatke o naslovu za dostavo produkta. Če podjetje
želi deliti povezavo do svoje spletne strani, lahko to omogoči in za slede-
nje in preusmerjanje povezav bo poskrbela mikrostoritev za preusmerjanje,
predstavljena v poglavju 4.3.3. V primeru, da ima podjetje z našim sis-
temom povezano spletno trgovino, lahko omogoči dodeljevanje promocijskih
kod vplivnežem in tako s pomočjo mikrostoritve za promocijske kode, opisane
v poglavju 4.3.4, izmeri uspešnost sodelovanja.
3.2 Zbiranje prijav
Z objavo kampanje se prične odpošiljanje obvestil vplivnežem, ki ustrezajo
profilu kampanje. S tem želimo pridobiti čim večje število prijav, kar bo opa-
zno pri metriki učinkovitost kampanje. Vplivnežu so na prvi strani mobilne
aplikacije pod zavihkom Campaings na voljo vse aktivne kampanje, na katere
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Slika 3.4: Dodatne zahteve kampanje
se lahko prijavi (glej Sliko 4.12). S klikom na kampanjo se mu prikažejo po-
drobnosti in zahteve kampanje, kot tudi opis podjetja, ki jo je objavilo. Pri
postopku prijave na kampanjo smo se zgledovali po freelancerski platformi
Upwork in njeni mobilni aplikaciji Freelancer. Tam lahko uporabniki znotraj
aplikacije predlagajo urno postavko in opǐsejo svoje preteklo delo, medtem ko
v naši mobilni aplikaciji vplivnež poda število Instagram objav in Instagram
storyjev ter nagrado, ki jo želi prejeti za opravljeno sodelovanje. Vplivnež si
za nagrado lahko izbere tudi Free product, kar pomeni, da bo prejel le izdelek
ali Payment, kar pomeni, da si poleg izdelka za promocijo želi tudi denarno
nagrado.
Ko vplivnež odda svojo ponudbo, se prične pogajanje. Vplivnež ima v
mobilni aplikaciji poleg ponudbe na voljo tudi klepet, znotraj katerega se
lahko pogovarja s podjetjem. S tem želimo omogočiti čim hitreǰso komunika-
cijo med podjetjem in vplivnežem ter tako vplivati na metriko učinkovitost
kampanje.
3.3 Izbira vplivnežev
Vsak vplivnež na svojem profilu deli različne objave, s katerimi se pove-
zuje s svojimi sledilci. Lahko so to objave modnega navdušenca, fotografa,
športnika ali pa oboževalca zdrave prehrane. Vplivneži predstavljajo ozi-
roma odsevajo osrednjo demografijo svojih sledilcev, zato je zelo pomembno,
kakšne objave delijo na svojem profilu. Tako kot na platformah za priložnostna
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(a) Aplikacija Freelancer (b) Naš sistem
Slika 3.5: Oddaja prijave
dela iskalci dela navedejo svoje pretekle izkušnje, smo mi podjetju omogočili
vpogled v pretekle objave vplivneža. Na tak način podjetja dobijo bolǰsi vpo-
gled, kakšno vsebino lahko pričakujejo od vplivneža in kakšna ciljna množica
ljudi bo videla njegovo objavo.
Lahko si predstavljamo, da je v dobi današnjega spleta zlahka najti
različne programe za pridobivanje lažnih všečkov in kupovanje umetnih sle-
dilcev. Računalnǐski boti s pomočjo avtomatizacije izvajajo lažne aktivnosti,
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s čimer povečujejo vpliv določenega uporabnika in tako zavajajo druge upo-
rabnike, kot tudi podjetja. Platforma HypeAuditor [26] je orodje, namenjeno
izključno iskanju in pregledovanju vplivnežev. Njihova analiza med drugim
ponuja vpogled v demografijo sledilcev, njihovo verodostojnost in stopnjo
odzivnosti na objave vplivneža. Takšna analiza bi bila na naši platformi
podjetju v veliko pomoč pri izbiri možnih vplivnežev za sodelovanje v kam-
panji. S pomočjo analize podjetje lažje presodi, ali je znesek, kakršnega je
predlagal vplivnež, primeren in ali je sodelovanje z njim sploh smiselno. V ta
namen smo s pomočjo mikrostoritve za Instagram, opisane v poglavju 4.3.5,
dodali analizo vplivneža. Po končani analizi vplivneža smo pridobljene re-
zultate združili v končno oceno, ki ponazarja vplivnost vplivneža. Podjetja
bodo tako lažje presodila, ali je vplivnež primeren za njihovo kampanjo in
kakšno nagrado bi namenili vplivnežu. Na koncu bodo podjetja za vplivneže
z vǐsjo oceno pripravljena odšteti večjo količino denarja.
Ko podjetje prejme ponudbo s strani vplivneža, lahko s klikom na njegov
profil preveri njegovo analizo, objavljene fotografije in končno oceno. Kot je
prikazano na Sliki 3.6, lahko število sledilcev zelo hitro zavede vplivnost ne-
kega posameznika. Podjetje, ki želi promovirati produkt v Sloveniji, zlahka
zavrne njegovo ponudbo, saj ima le 42 % vseh sledilcev iz Slovenije. Poleg
tega pa ima 66 % pravih sledilcev, kar pomeni, da je njegov doseg v Slo-
veniji še mnogo manǰsi. Vplivnež ima približno 20.000 sledilcev, medtem
ko njegove objave povprečno všečka 271,1 uporabnika, kar predstavlja le 1
% vseh njegovih sledilcev. Ta vrednost, poimenovana stopnja odzivnosti ali
engagement rate, pri tem vplivnežu še dodatno zniža končno oceno, ki je le
2,8. Končni izbor vplivnežev za sodelovanje v kampanji bo imel velik vpliv
na metriko uspešnosti kampanje, zato je vpogled v analizo in vpogled v realni
doseg posameznika zelo pomemben.
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Slika 3.6: Primer strani vplivneža
3.4 Sodelovanje
Sodelovanje se prične, ko se vplivnež in podjetje strinjata s pogoji sodelo-
vanja. Bodisi je to takrat, ko podjetje sprejme predlog vplivneža, ali pa
ko vplivnež potrdi ponudbo podjetja. Podjetje prek nadzorne plošče pred
začetkom kreiranja kampanje vpǐse bančno kartico, prek katere lahko izva-
jajo plačila in prejema račune. S pričetkom podjetju s pomočjo plačilnega
sistema zaračunamo strošek sodelovanja, ki vključuje denarno nagrado, na-
menjeno vplivnežu, in našo pristojbino. Strošek sodelovanja hranimo na
našem bančnem računu, dokler sodelovanje ni uspešno zaključeno. Kot po-
srednik med vplivnežem in podjetjem omogočamo brezskrbno in varno sode-
lovanje. V primeru neuspešno zaključenega sodelovanja podjetju povrnemo
strošek sodelovanja.
Vplivnež ob prvi prijavi v aplikacijo vpǐse svoj osebni naslov, na katerega
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podjetje pošlje izdelek za promocijo. Ko podjetje pošlje izdelek, to sporoči
našemu sistemu s klikom na gumb Mark as Shipped, kot je prikazano na Sliki
3.7. Sporočilo o poslanem produktu prejme tudi vplivnež v obliki potisnega
obvestila s pomočjo uporabe mikrostoritve za obveščanje, opisane v poglavju
4.3.1.
Slika 3.7: Prikaz kartice, ki je v stanju pošiljanja produkta
Ko vplivnež prejme svoj produkt, lahko začne z objavo vsebine na In-
stagramu. Podjetje v času sodelovanja komunicira z vplivnežem prek inte-
griranega klepeta in mu tako lahko poda dodatne napotke glede objav. Na
takšen način omogočimo hitro komunikacijo in takoǰsen odziv na morebitne
nepravilnosti in nejasnosti. Za uspešno zaznano objavo mora vplivnež v svoji
objavi označiti Instagram profil podjetja, za kar poskrbi mikrostoritev za pre-
verjanje Instagram vsebine. Podjetje je o vsaki novi objavi obveščeno prek
mikrostoritve za obveščanje, kar omogoča lažje pregledovanje objavljene vse-
bine. Podjetje si lahko vse objave ogleda na domači strani kampanje, prika-
zane na Sliki 3.8. Poleg objav je vidno tudi število obiskov na deljeni povezavi
vplivneža in število kupljenih izdelkov s promocijsko kodo vplivneža.
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Slika 3.8: Spremljanje sodelovanj
3.5 Izplačevanje nagrad
Sodelovanje se zaključi, ko naš sistem zazna zadnjo zahtevano objavo na
Instagramu. Takrat se znotraj mobilne aplikacije na strani, kjer so prikazani
zaslužki, pojavi možnost za izplačilo. Kot je prikazano na Sliki 3.9, vplivnež s
klikom na gumb Payout začne postopek izplačevanja, kjer vpǐse svoje bančne
podatke in izvede izplačilo na svoj bančni račun. V primeru več zaslužkov se
ti seštevajo in upoštevajo pri možni izplačani vsoti.
Zaslužki od občasnega dela prek interneta sodijo med dohodke iz zaposli-
tve, točneje med dohodke iz drugega pogodbenega razmerja. Prejemnik do-
hodka prek naše mobilne aplikacije je primoran to vsoto prijaviti finančnemu
uradu, saj se le-ta upošteva pri izračunu akontacije dohodnine.
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Slika 3.9: Prikaz strani za izplačevanje nagrad
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Poglavje 4
Arhitektura predlagane rešitve
Naš sistem (glej Sliko 4.1) je sestavljen iz čelnega in zalednega dela. Čelni del
predstavljata nadzorna plošča za podjetja in mobilna aplikacija za vplivneže,
medtem ko zaledni del predstavljata strežnika, potrebna za delovanje čelnega
dela in mikrostoritve (MS), ki opravljajo svoje poslovne funkcije, potrebne za
delovanje celotnega sistema. Vsi gradniki zalednega dela sistema so povezani
s podatkovno bazo PostgreSQL in med seboj komunicirajo prek vmesnika
API.
4.1 Nadzorna plošča
Osrednja komponenta implementiranega sistema je nadzorna plošča, ki je
namenjena podjetjem. Na njej lahko kreirajo različne kampanje, pregledujejo
vplivneže in spremljajo sodelovanja. Pri razvoju nadzorne plošče je bilo poleg
čelnega dela treba implementirati tudi strežnik, ki je predstavljal zaledni del
za spreminjanje in pridobivanje podatkov.
4.1.1 ReactJS
ReactJS je odprtokodna knjižnica JavaScripta, ki se uporablja za gradnjo
uporabnǐskih vmesnikov za spletne brskalnike. Hitrost JavaScripta in upo-
raba napredneǰsega načina upodabljanja spletnih strani pripeljeta do visoke
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Slika 4.1: Shema implementiranega sistema
dinamičnosti in njihove odzivnosti. Za izris vsebine si React pomaga s t.
i. virtualnim DOM-om, programskim konceptom, pri katerem se virtualna
reprezentacija uporabnǐskega vmesnika shranjuje v pomnilnik in sinhronizira
z realno reprezentacijo [27]. To mu omogoča hitro primerjanje (ang. Diffing)
posnetka virtualnega DOM-a pred posodobitvijo in po njej. S tem ugotovi,
kateri elementi so se spremenili, in le-te posodobi v realni reprezentaciji upo-
rabnǐskega vmesnika.
Ključni del tehnologij React predstavljajo komponente, s pomočjo katerih
lahko posamezne dele uporabnǐskega vmesnika razdelimo na neodvisne in po-
novno uporabne dele. Komponente za svoje pravilno delovanje uporabljajo
koncepta props in state. Koncept props predstavlja lastnosti komponente,
medtem ko state predstavlja njeno stanje. Oba koncepta močno vplivata
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na prevajanje, saj se v primeru spremembe njunih vrednosti sproži ponovna
upodobitev komponente [28]. Koncept lastnosti props se uporablja za pretok
vrednosti iz starševskih v otroške komponente, s čimer lahko vplivamo na
njeno vsebino in obnašanje. Podatkom, pomembnim za uporabnǐski vme-
snik, ki se znotraj posamezne komponente spreminjajo, je namenjen koncept
state. V dobri praksi se spremenljivke stanja nastavijo ob deklaraciji kompo-
nente in se spreminjajo tekom njenega delovanja z uporabo različnih funkcij.
Kot primer uporabe obeh konceptov bomo predstavili enega izmed korakov
kreiranja kampanje, in sicer vnos smernic za sodelovanje, kot je prikazano na
Sliki 4.2.
Slika 4.2: Uporabnǐski vmesnik za shranjevanje smernic sodelovanja
Za prikazani uporabnǐski vmesnik je bila napisana izvorna koda (glej
Sliko 4.3), ki implementira razredno komponento CollaborationGuideline-
sCard. Komponenti React dodamo tudi anotaciji Props in State, ki skrbita
za preverjanje tipov znotraj komponente. To nam omogoča odprtokodna
knjižnica Flow [29], ki razvijalca med pisanjem kode predhodno opozarja na
neujemanja tipov in možne napake v kodi [30].
S pomočjo koncepta lastnosti in objekta campaign ob inicializaciji kom-
ponente stanju dodelimo spremenljivko collaborationGuidelines, ki vsebuje
vrednost vnosnega polja. Znotraj komponente moramo definirati tudi me-
todo za prikaz render, ki vrne blok kode dialekta JSX. JSX (ang. JavaScript
as XML) je razširitev za sintakso JavaScript, ki omogoča pisanje označevalne
sintakse, znotraj datoteke JavaScript. Znotraj metode za prikaz je upora-
bljenih več uvoženih komponent, ki smo jih predhodno definirali za namen
večkratne uporabe.
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Najpomembneǰsa komponenta znotraj prikazanega bloka kode je TextA-
rea, ki je namenjena za vnos podatkov. Poleg spremenljivke, ki predstavlja
vnos uporabnika, komponenta prejme besedilo, prikazano v primeru praznega
vnosa, in metodo onChange, ki se sproži ob pisanju v vnosno polje. Me-
toda onChange, implementirana v prikazani razredni komponenti, poskrbi
za spremembo stanja in spremenljivke collaborationGuidelines, kot tudi za
pošiljanje nove vrednosti na strežnik. Metoda saveCollaborationGuidelines
sproži posredovanje nove vrednosti na strežnik s pomočjo metode debounce,
ki omogoča blokado sprožitve funkcije, dokler ni minilo podano časovno ob-
dobje od njenega zadnjega klica – v našem primeru je to 500 ms. Tako
se izognemo nepotrebnim klicem na strežnik ob vsaki spremembi vnosnega
polja, s čimer razbremenimo delo na strežniku.
Slika 4.3: Izvorna koda za implementacijo uporabnǐskega vmesnika za shra-
njevanje smernic sodelovanja
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4.1.2 NextJS
Ko kreiramo aplikacijo React, je vsa vsebina v brskalniku prikazana z upo-
rabo JavaScripta za upodabljanje na strani odjemalca (ang. client-side ren-
dering) [31]. To pomeni, da brskalnik prejme začetni dokument HTML, kot
tudi datoteko Javascript, ki sproži upodobitev preostale vsebine znotraj br-
skalnika. Čeprav je ta pristop izjemno priljubljen za razvoj spletnih strani,
je z njegovo uporabo povezanih več težav:
• brskalniki z onemogočenim JavaScriptom ne morejo videti prikazane
vsebine;
• prikazovanje celotne vsebine na strani odjemalca močno poveča čas
nalaganja aplikacije;
• dostopnost kode na strani odjemalca pripelje do večje varnostne ranlji-
vosti;
• poleg tega, da je indeksiranje iskalnikom močno oteženo na straneh,
ki uporabljajo samo React, iskalniki pripisujejo vǐsji rang stranem, ki
se nalagajo hitreje. To močno vpliva na optimizacijo iskalnikov (ang.
search engine optimization), proces optimizacije spletne strani za pri-
dobitev organskega ali neplačanega prometa s strani različnih spletnih
iskalnikov [32].
Vse prej omenjene težave in omejitve reši tehnika upodabljanja na strani
strežnika (ang. server-side rendering). Gre za priljubljeno tehniko razvijanja
enostranskih spletnih aplikacij (ang. single page application), ki poskrbi za
nastanek celotne vsebine na strani strežnika in posredovanje le-te na stran
odjemalca. To omogoča upodobitev dinamičnih komponent kot statični blok
HTML. Prav to tehniko ponuja Next.js, ogrodje za razvoj naprednih aplikacij
React, ki ga med drugim uporabljajo tudi podjetja, kot so Netflix, Docker,
Github in Uber [33].
Next.js za upodabljanje na strani strežnika ponuja statično metodo getI-
nitialProps, ki je na voljo vsem definiranim stranem. Metoda se izvede na
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strani strežnika in znotraj nje zahtevamo vse potrebne podatke, ki jih želimo
za prvotno upodobitev strani [31]. V naši aplikaciji smo omenjeno metodo
uporabljali za klic na strežnik in tako pridobili podatke, ki jih želimo za
prikaz strani, ne da bi ob tem prikazovali stanja za nalaganje (glej Sliko 4.4).
Slika 4.4: Uporaba statične metode getInitialProps
Next.js poleg prej omenjene tehnike podpira sledeče funkcionalnosti:
• Hot Code Reloading – v času razvoja se stran, na kateri so bile
zaznane spremembe, osveži samodejno;
• Automatic Code splitting – strani so upodobljene samo s kodo Ja-
vascript in knjižnicami, ki so potrebne za generiranje posamezne strani.
Namesto generiranja ene velike datoteke JavaScript, ki vsebuje vso
kodo, Next.js poskrbi za njeno razdelitev na več manǰsih delov in tako
pohitri delovanje aplikacije;
• Prefetching – Next.js ponuja komponento Link, ki poskrbi za naviga-
cijo na strani klienta in s tem ne sproži zahteve na strežnik. Kompo-
nenta lahko prejme dodatno lastnost prefetch, ki z nastavitvijo njene
vrednosti na true omogoči prednaložitev strani, na katero kaže [34].
4.1.3 GraphQL
Dandanes so spletne storitve, ki omogočajo komunikacijo čelnega in zalednega
dela aplikacij, bistvene za razvoj sodobnih aplikacij. Najpogosteje upora-
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bljeni tehnologiji za komunikacijo med spletnim brskalnikom in strežnikom
sta REST in SOAP, ki ostajata nespremenjeni že vrsto let. Z uporabo ar-
hitekture REST najdemo vsako entiteto na svojem naslovu URL. Ko želimo
dostopati do visokostrukturiranih podatkov, to pomeni zahtevo za vsako en-
titeto posebej. Pri tem se vzpostavlja veliko število povezav, kar pripomore k
večji obremenitvi za strežnik in posledično tudi upočasnitev aplikacije. Prav
to je ena izmed večjih težav te arhitekture, ki pa jo je rešilo podjetje Facebook
in leta 2015 objavilo novo tehnologijo z imenom GraphQL [35].
GraphQL uporablja svoj poizvedovalni jezik za lažje pridobivanje po-
datkov z aplikacijskega strežnika, kar omogoča želeno strukturiranost. Vse
potrebne podatke lahko pridobimo na enem mestu z uporabo ene zahteve
na strežnik. To omogoča shema, ki vsebuje definicije njenih podatkovnih ti-
pov, relacije med različnimi entitetami in operacije, ki so dostopne končnemu
uporabniku [36]. Z implementacijo več shem dobimo graf, kjer entitete pred-
stavljajo vozlǐsča, relacije njihove povezave in operacije robna vozlǐsča, ki
omogočajo zunanjo povezavo. Iz te ugotovitve tudi izvira ime tehnologije
GraphQL – poizvedovalni jezik za grafe (ang. graph query language).
Razvijalec z uporabo poizvedovalnega jezika sam zahteva, katere podatke
želi prejeti s strežnika, kar močno zmanǰsa količino nepotrebno prenesenih
podatkov. Kot primer bomo predstavili pridobitev podatkov za stran, ki se
uporablja za pregled vseh kampanj, kreiranih s strani podjetja. Osredotočili
se bomo na pridobitev profilne slike vplivneža, ki sodeluje na posamezni
kampanji na Sliki 4.5.
Sprva smo v zalednem delu oziroma na strežniku definirali sheme, ki
predstavljajo posamezne entitete, in sicer: Campaign (enoličen identifika-
tor, stanje in tip kampanje, navodila, splošni pogoji sodelovanja, opis profila
vplivneža, s kakršnim želijo sodelovati, itd.), Collaboration (enoličen iden-
tifikator, stanje sodelovanja, pogoji za uspešno opravljeno sodelovanje, ob-
javljena vsebina in sporočila), Influencer (enoličen identifikator, osebni po-
datki vplivneža) in InstagramAccount (enoličen identifikator, uporabnǐsko
ime, profilna slika vplivneža, število sledilcev, število objav, podatki opra-
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Slika 4.5: Stran za prikaz vseh kampanj
vljene analize profila itd.). Pripravili smo strukturo grafa, ki prikazuje po-
tek povezav, potrebnih za pridobitev profilne slike vplivneža. Kot je vidno
na Sliki 4.6, je povezava med grafom in poizvedbo zelo podobna. Shema
strukture grafa se prenese tudi na poizvedbo, kjer se z vsakim gnezdenjem
spustimo v nižjo entiteto, dokler ne pridobimo želenih podatkov.
4.2 Mobilna aplikacija
Medtem ko podjetja uporabljajo nadzorno ploščo za kreiranje kampanj, smo
za vplivneže razvili mobilno aplikacijo, prek katere se lahko prijavljajo na
kampanje in spremljajo svoja sodelovanja. Ker smo želeli narediti mobilno
aplikacijo, ki bo dostopna čim večjemu številu ljudi in bo njen razvoj še
vedno lahko učinkovit, smo morali biti pri izbiri ogrodja za razvoj mobilne
aplikacije zelo pazljivi.
Prenos aplikacije na mobilno napravo je danes mogoč prek platform za
distribucijo aplikacij. Te so vezane na operacijski sistem mobilne naprave in
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Slika 4.6: Shema podatkovne strukture in poizvedovalni jezik za pridobitev
profilne slike vplivneža
najbolj znani sta Google Play za operacijski sistem Android in App Store za
operacijski sistem iOS. To je pomenilo, da je bilo treba za razvoj mobilne
aplikacije razviti aplikacijo za vsako mobilno platformo posebej. Če bi želeli
razviti aplikacijo za Android, bi za to morali uporabiti razvojno okolje An-
droid Studio in programski jezik Java ali Kotlin, medtem ko bi za razvoj apli-
kacije iOS morali uporabiti Xcode in programski jezik Swift ali Objective-C.
Takim aplikacijam pravimo domorodne (ang. Native) in njihova implementa-
cija omogoča razvoj hitrih in zmogljiveǰsih aplikacij. Domorodnost aplikacije
omogoča neposredno povezavo s strojno opremo naprave, kar pomeni, da
ima razvijalec popoln dostop do funkcij, ki mu omogočajo večji nadzor nad
opremo naprave. Konec koncev tak način omogoča implementacijo komple-
ksneǰsih aplikacij, a lahko si predstavljamo, da osredotočenost na posamezno
mobilno platformo prinaša tudi slabosti. Zaradi posebnosti vsakega operacij-
skega sistema kode, ki jo napǐsemo za eno platformo, ne moramo uporabiti na
različnih platformah. To pomeni, da je za vsako platformo potrebna druga
različica aplikacije in tako razvoj postane časovno zelo zahteven in stroški
razvoja se posledično povečajo [37].
S časom se je razvil nov, hibridni tip mobilnih aplikacij. Ta združuje do-
morodne s spletnimi aplikacijami, aplikacijami, razvitimi na podlagi osnovnih
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spletnih tehnologij, kot so HTML, CSS in JavaScript. Te omogočajo zgolj
minimalen dostop do strojne opreme in funkcij operacijskega sistema, a nji-
hov razvoj ne zahteva implementacije več različic iste aplikacije. Hibridni
tip aplikacij tako združuje najbolǰse lastnosti obeh navedenih tipov in React
Native je eno izmed ogrodij, ki omogočajo tak razvoj aplikacij.
4.2.1 React Native
Leta 2015 je podjetje Facebook izdalo odprtokodno in hibridno ogrodje Re-
act Native, ki omogoča razvoj hibridnih medplatformnih aplikacij. Delovanje
ogrodja je zelo podobno ogrodju React z izjemo, da hibridno ogrodje React
Native ne manipulira DOM s pomočjo virtualne prezentacije. V ozadju po-
ganja procese, napisane v jeziku JavaScript, ki se izvajajo na mobilni na-
pravi in komunicirajo z domorodno napravo prek mostu (ang. Bridge), kot
je prikazano na Sliki 4.7. Most je srce arhitekture in koncept, ki omogoča
asinhrono in dvosmerno komunikacijo med kodo, napisano s strani razvijalca
v programskem jeziku JavaScript, in domorodnim jezikom mobilne naprave
[38].
Slika 4.7: Diagram delovanja orodja React Native
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Podobno kot React React Native omogoča uporabo dialekta JSX za pred-
stavitev komponent, katerega smo predstavili v poglavju 4.1.1. A pri njegovi
uporabi ne uporabljamo oznak HTML, ampak alternativne oznake, ki presli-
kujejo definirane komponente v domorodne komponente, primerne za prikaz
na platformah iOS in Android [39]. Večini komponent bi lahko našli sorodno
oznako v jeziku HTML, in sicer komponenta View je podobna oznaki div in
komponenta Text je podobna oznaki p. Razlika v oznakah komponent med
orodjema ReactJS in React Native pa nam onemogoča uporabo knjižnic, ki
uporabljajo z oznakami HTML.
Medtem ko nam je React Native močno olaǰsal delo pri implementaciji
mobilne aplikacije, smo za komunikacijo s strežnikom, tako kot pri nadzorni
plošči, uporabili GraphQL. Ker je to le poizvedovalni jezik, sta njegova sin-
taksa in uporaba povsem identični uporabi na nadzorni plošči. Na takšen
način smo bili še učinkoviteǰsi pri implementaciji potrebnih funkcionalnosti
na mobilnih napravah.
4.2.2 OneSignal
Ko podjetje objavi svojo kampanjo na našo platformo, želimo to vplivnežem
kar se da hitro sporočiti. V našem interesu je podjetju zagotoviti prijave v čim
kraǰsem času, saj se na tak način sodelovanje lahko začne in posledično tudi
zaključi hitreje. Poleg tega je v času sodelovanja vplivnežem in podjetjem
na voljo klepet. Le-ta omogoča hitreǰso in lažjo komunikacijo, ki vključuje
razpravljanje o dodatnih napotkih objave, njenih želenih časovnih okvirih,
stanju pošiljke produkta in podobno. Med drugim želimo vplivneža obveščati
o spremembi ponudbe ali pa njeni zavrnitvi. Za kar se da hitro in enostavno
komunikacijo med obema členoma smo se zato odločili za uporabo potisnih
obvestil.
Potisna obvestila so komunikacijski kanal med uporabnikom in mobilno
aplikacijo. S kratkimi sporočili aplikaciji omogočajo dostop do uporabni-
kov, prek katerih obveščajo o novostih, ki so se zgodile znotraj aplikacije.
OneSignal je postala najpogosteje uporabljena storitev potisnih obvestil za
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razvijalce spletnih strani in mobilnih aplikacij [40]. K temu je pripomogla
njegova dostopnost, saj podpira neomejeno število naprav brez dodatnega
stroška. Ponuja enotni uporabnǐski vmesnik in API za pošiljanje sporočil na
različnih platformah, kot so iOS, Android, Windows Phone in Chrome Apps.
Poleg tega ima tudi razvito programsko knjižnico SDK za uporabo storitve
Onesignal na mobilnih aplikacijah, razvitih z orodjem React Native. Njena
uporaba nam močno olaǰsa delo pri razvoju podpore potisnih obvestil v naši
mobilni aplikaciji. Na Sliki 4.8 sta vidni potisni obvestili, poslani s pomočjo
storitve Onesignal. Sprožitev obvestila pa se je zgodila s pomočjo mikro-
storitve za obveščanje, ki jo bomo podrobneje opisali v naslednjem poglavju
in vključuje tudi opise vseh potrebnih mikrostoritev za delovanje našega sis-
tema.
4.3 Mikrostoritve
Medtem ko sta mobilna aplikacija in nadzorna plošča le vizualni oziroma čelni
del sistema, je za delovanje celotnega sistema treba implementirati več ločenih
zalednih enot, ki so zadolžene za svoje poslovne funkcije. Zato smo razvili več
manǰsih storitev, imenovanih mikrostoritve, kjer vsaka teče v svojem procesu
in z ostalimi komunicira prek definiranih vmesnikov [41].
Mikrostoritveni arhitekturni slog omogoča neodvisno in učinkovito ska-
liranje posameznih delov sistema. Večkrat se tak pristop primerja z mo-
nolitnim pristopom razvoja aplikacij, ki temelji na razvoju aplikacije kot
samostojne enote. Medtem ko monolitna arhitektura omogoča lažji razvoj,
pri testiranju in postavitvi aplikacije nastane problem pri skaliranju, komple-
ksnosti programske kode, njenem vzdrževanju in upravljanju funkcionalnosti.
Sprememba, narejena v manǰsem delu aplikacije, zahteva celotno obnovitev
monolitnega sistema in ponovno namestitev v oblak. V primeru napake v
času delovanja monolitne aplikacije to lahko pomeni izpad celotnega sistema
in prenehanje delovanja aplikacije. Mikrostoritev to rešuje s svojo izolira-
nostjo, kar pomeni, da napaka ali izpad ene storitve nima verižnega vpliva
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Slika 4.8: Primer potisnega obvestila na mobilnih napravah iOS in Android
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na preostali del sistema. Kljub temu moramo ob implementaciji sistema pa-
ziti na možne napake, ki se lahko zgodijo v času delovanja, in posledično v
primeru izpada storitve ohraniti delovanje celotnega sistema.
Naš sistem mikrostoritev je sestavljen iz petih ločenih strežnikov, ki so
napisani v odprtokodnem pogonskem okolju Node.js. Zaradi njihove prepro-
stosti, so mikrostoritve zgrajene v arhitekturnem slogu REST, ki z uporabo
protokola HTTP omogoča dostop in spreminjanje podatkov z uporabo stan-
dardnih metod: GET, POST, PUT in DELETE.
Kot smo omenili v preǰsnjem odstavku, je ob implementaciji potrebna
pazljivost na možne napake, ki se lahko zgodijo v času delovanja. Zato smo
našim mikrostoritvam dodali dodatno preverjanje vsebine ob vsakem preje-
tem zahtevku, kar nam je omogočila knjižnica Joi [42]. Gre za orodje, ki
omogoča definiranje shem in podatkovno preverjanje za programski jezik Ja-
vaScript. Kot primer njegove uporabe predstavljamo kodo na Sliki 4.9, ki je
uporabljena v mikrostoritvi za obveščanje. Izsek kode je uporabljen ob zah-
tevku POST na URL-naslov /brands/:brand id, katerega naloga je ustvariti
obvestilo za podjetje in ga shraniti v podatkovno bazo. Poleg identifikatorja
podjetja brand id, podanega v URL-naslovu, zahtevek vsebuje telo, ki je se-
stavljeno iz dodatnih podatkov, potrebnih za kreiranje obvestila. V podanem
primeru je telo sestavljeno iz lastnosti type, ki predstavlja tip obvestila, ki ga
želimo kreirati, in objekta payload, ki vsebuje dodatne podatke o podanem
obvestilu. Preverjanje ustreznosti podanih podatkov je v tem primeru še po-
sebej kritičnega pomena, saj mora imeti vsak tip obvestila prilagojen objekt
payload. Ko vplivnež sprejme ponudbo mikrostoritev, prejme zahtevo s poda-
nim tipom OFFER ACCEPTED, ki potrebuje dodaten identifikator ponudbe
collaboratio id, medtem ko v primeru končane analize vplivneža prejme zah-
tevek s tipom obvestila INFLUENCER ANALYZED in dodatnim podatkom
z identifikatorjem vplivneža influencer id. Z uporabo knjižnice Joi zlahka
preverimo ustreznost podatkov in v primeru nepravilnih podatkov predčasno
zaključimo izvedbo zahtevka. Na tak način se izognemo nepravilnostim in
napakam, ki bi lahko povzročile izpad posamezne mikrostoritve.
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Slika 4.9: Primer validacije podatkov
4.3.1 Mikrostoritev za obveščanje
Kadarkoli pride do novosti v času sodelovanja, je o tem treba obvestiti pod-
jetje ali vplivneža. Bodisi naj bo to obvestilo o novi kampanji, na katero
se vplivnež lahko prijavi, ko podjetje prejme sporočilo, ali pa ko naš sistem
zazna objavo na Instagramu. Ob vsaki novosti, ki se zgodi znotraj sistema,
se sproži zahteva na mikrostoritev za obveščanje. Mikrostoritev poskrbi za
generiranje obvestila, ki ga shrani v podatkovno bazo. V primeru obvestila,
namenjenega vplivnežu mikrostoritev, poskrbi tudi za kreiranje potisnega
obvestila, ki se v trenutku pokaže na mobilni napravi uporabnika s pomočjo
že opisane storitve OneSignal.
Ker podjetja ne morejo prejemati potisnih obvestil, smo za njih imple-
mentirali možnost pošiljanja novosti prek elektronskih sporočil. Pošiljanje
elektronskega sporočila za vsako novost bi bilo neučinkovito in nadležno.
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V ta namen smo kreirali opravilo Cron, ki je namenjeno za avtomatizacijo
periodičnih nalog [43]. Ta se izvajajo samodejno, in sicer na določen čas,
datum ali po definiranih časovnih intervalih. Opravilu smo nastavili dvo-
urno periodo, ki je sprožila zahtevo na naslov za odpošiljanje elektronskih
sporočil podjetjem. Definicija takšnega opravila, ki ne vključuje avtorizacije,
je prikazana na Sliki 4.10.
Slika 4.10: Opravilo Cron za pošiljanje elektronskih sporočil podjetjem
Shranjevanje obvestil v podatkovno bazo ni le uporabno za pošiljanje ele-
ktronskih sporočil, temveč tudi zaradi prikazovanja obvestil znotraj nadzorne
plošče. Na glavni strani nadzorne plošče je prikazan razdelek Notifications,
ki zajema vsa obvestila, ki so nastala v sklopu posameznega sodelovanja (glej
Sliko 4.11). Podjetje s klikom na prikazano obvestilo preusmerimo na stran
kampanje, kjer je dostopno sodelovanje, na katerem je prǐslo do novosti. Po-
leg tega je v stranski vrstici prikazano število neprebranih obvestil, s čimer
želimo spodbuditi hitreǰsi odziv podjetja.
4.3.2 Mikrostoritev za povezovanje kampanj z vplivneži
Podjetje ob kreiranju kampanje navede profil vplivneža, s katerim si želi
sodelovati. Mikrostoritev za povezovanje kampanj z vplivneži poskrbi za
prikaz kampanj vplivnežem, ki ustrezajo navedenemu profilu. Mobilna apli-
kacija prek strežnika pošlje zahtevo mikrostoritvi na URL-naslov /campa-
igns/:influencer id, kjer izvede SQL-poizvedbo za pridobitev kampanj, ki
ustrezajo vplivnežu influencer id. Mikrostoritev na zahtevo odgovori z identi-
fikatorji kampanj, ki se prek strežnika mobilne aplikacije razrešijo in obogatijo
s podatki, potrebnimi za prikaz znotraj mobilne aplikacije (Slika 4.12).
Poleg sporazumevanja s strežnikom mobilne aplikacije mikrostoritev skrbi
za obveščanje vplivnežev o novih kampanjah. Vsakič, ko podjetje objavi novo
kampanjo, je o tem treba obvestiti tiste, ki ustrezajo profilu kampanje. Po-
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Slika 4.11: Prikaz obvestil za podjetje
dobno kot pri mikrostoritvi za obveščanje smo za periodično odpošiljanje
obvestil kreirali opravilo Cron, ki sproži zahtevo na URL-naslov mikrosto-
ritve. Mikrostoritev pridobi identifikatorje kampanj, za katere vplivnež še
ni dobil obvestila, nato pa z zahtevo na mikrostoritev za obveščanje ustvari
potrebno obvestilo.
4.3.3 Mikrostoritev za preusmerjanje
Podjetje lahko na začetku sodelovanja vplivnežu dodeli povezavo za sledenje.
Povezavo mora vplivnež dodati Instagram objavi ali storyju, ki obiskovalca
preusmeri na spletno mesto oglaševalne blagovne znamke oziroma podjetja.
Ker želimo omogočiti pregled uspešnosti posameznega sodelovanja, smo pove-
zavo, prejeto s strani podjetja, pretvorili v povezavo, ki je sprožila zahtevo na
mikrostoritev za preusmerjanje. Gre za povsem ločeno komponento v našem
sistemu, ki ni povezana s preostalo arhitekturo. Mikrostoritvi smo tudi dode-
lili domeno, prek katere je lažje dostopna vsem obiskovalcem. Njena naloga
pa je nadvse preprosta, in sicer beleženje vsakega obiska in preusmerjanje
na povezavo, katero je podjetje dodelilo vplivnežu. Primer ustvarjene pove-
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Slika 4.12: Prikaz kampanj znotraj mobilne aplikacije
zave, ki jo dodelimo vplivnežu, je videti tako: https://www.influ.ee/kupihitro-
nejcsmolej-2312, kjer beseda myequa predstavlja ime podjetja, nejcsmolej
ime vplivneža in številka 2312 identifikator povezave, shranjene v podat-
kovni bazi. Poleg identifikatorja in časa zahtevka si v podatkovno bazo shra-
nimo podatke iz zaglavja, s pomočjo katerih bomo kasneje lahko izračunali
število unikatnih obiskov na posamezni strani. Skupno število obiskov nam
bo omogočila določitev uspešnosti za metriko CPC. CPC ali Cost per click
je izraz, ki prihaja iz oglaševanja in predstavlja ceno za klik na spletno po-
vezavo.
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4.3.4 Mikrostoritev za promocijske kode
Poleg merjenja števila obiskov smo za podjetja omogočili dodeljevanje promo-
cijskih kod vplivnežem. Vplivnež promocijsko kodo doda objavi ali storyu in
na ta način kupec ob nakupu dobi popust. Za kreiranje, urejanje in posoda-
bljanje podatkov promocijskih kod smo implementirali mikrostoritev za pro-
mocijske kode. Mikrostoritev se mora povezati s spletno trgovino podjetja, za
kar je potrebna posebna avtentikacija oziroma overjanje. Za najpopularneǰsi
platformi na trgu veljata platformi WooCommerce in Shopify, ki v Ameriki
predstavljata kar 44 % tržnega deleža platform za razvoj spletnih trgovin
[44]. Zaradi njune prisotnosti na trgu smo se odločili za podporo navedenim
platformam. Dovoljenje za dostop do podatkov v spletni trgovini je treba
podati v nadzorni plošči s pomočjo pogovornega okna, prikazanega na Sliki
4.13. Zatem lahko mikrostoritev uporabimo za kreiranje in urejanje promo-
cijskih kod. Poleg tega mikrostoritev skrbi za osveževanje podatkov o porabi
posamezne promocijske kode. Tako kot pri ostalih mikrostoritvah ta problem
rešimo z uporabo opravila Cron in periodičnim klicanjem zahtev na mikro-
storitev. Z vpogledom števila prodanih izdelkov prek posameznega vplivneža
želimo dodatno izbolǰsati merjenje uspešnosti sodelovanja. Z vsemi podatki,
pridobljenimi iz promocijskih kod, bo podjetje lažje sledilo stopnji konverzije
in merilo kazalnik uspeha, kot je CPA, strošek za pridobitev stranke.
Slika 4.13: Pogovorno okno za avtentikacijo spletne trgovine
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4.3.5 Mikrostoritev za Instagram
Zadnja v vrsti mikrostoritev je mikrostoritev za Instagram, ki poskrbi za
pridobitev in analizo podatkov z Instagrama. Narava neodvisnosti vsake
enote v mikrostoritvenem arhitekturnem slogu nam omogoča poljubno iz-
biro programskega jezika. Za potrebe implementacije te mikrostoritve smo
se odločili za uporabo programskega jezika Python. Gre za interpretni vi-
sokoravni večnamenski programski jezik, ki se pogosto uporablja prav za
obdelavo podatkov in pridobivanje le-teh [45]. Mikrostoritev se poveže na
Instagram dostopno točko, prek katere pridobiva podatke o uporabnikih in
njegovih objavah.
Prva naloga mikrostoritve je preverjanje objav in storyjev vplivnežev, ki
imajo aktivna sodelovanja. To zajema sodelovanja, ki so že imela odpo-
slan produkt vplivnežem, in naš sistem pričakuje vsebino s strani vplivneža.
Vsako podjetje, ki želi uporabljati naš sistem, mora imeti svoj Instagram
profil, katerega morajo vplivneži v vsako objavo vključiti oziroma označiti.
Zaznana objava, potrebna za sodelovanje, se tako zazna avtomatsko in shrani
v našo podatkovno bazo. Vsaka objava se tudi prenese v naš sistem oziroma
v Googlovo spletno storitev za shranjevanje datotek v oblaku Google Cloud
Storage. Shranjevanje vsebine v oblačni datotečni sistem je še posebej po-
membno, saj storyji na Instagramu po 24 urah niso več na voljo za ogled.
Podjetjem tako ni treba skrbeti za objavljeno vsebino, saj jim je ta ves čas
na voljo znotraj nadzorne plošče. Ko je zaznana zadnja potrebna vsebina za
sodelovanje, se vplivnežu kot tudi podjetju posreduje obvestilo prek mikro-
storitve za obveščanje, da je sodelovanje uspešno zaključeno.
Glavna naloga te mikrostoritve pa je analiza profila vplivneža, ko se ta
registrira na našo platformo. S tem želimo podjetjem omogočiti vpogled v
statistiko posameznega vplivneža in jim tako olaǰsati delo pri izbiri sode-
lujočih v kampanji. Za vplivneža smo izračunali tri značilke, in sicer stopnjo
odzivnosti, tip sledlicev in območje delovanja.
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Stopnja odzivnosti
Vsak vplivnež na svojem profilu objavlja različne fotografije in videoposnetke,
na katere se njegovi sledilco odzivajo z všečki in komentarji. Preverili smo
zadnjih 20 objav vplivneža in za vsako objavo pridobili število uporabni-
kov, ki je všečkalo in komentiralo objavo vplivneža. Vrednosti smo sešteli in
normalizirali s številom sledilcev, kjer smo številu komentarjev tudi povečali
utež, saj so komentarji močneǰsi pokazatelj odzivnosti.
Tip sledilcev
Objave vplivneža pridobijo določeno število všečkov in komentarjev, ki pa so
lahko pridobljeni s strani neresničnih sledilcev. Naslednja značilka je name-
njena prav temu, in sicer preverjanju avtentičnosti sledilcev vplivneža. Pri
tej značilki so nas zanimali trije osnovni tipi sledilcev, in sicer:
• masovni – sledilci, ki sledijo večjemu številu ljudi in zaradi tega z veliko
verjetnostjo sploh ne bodo videli objave vplivneža. V ta tip sledilcev
smo vključili sledilce, ki sledijo več kot 2.000 osebam. V veliko primerih
gre za neresnične uporabnike, ki uporabljajo različne računalnǐske bote
za avtomatično sledenje Instagram uporabnikom;
• resnični – sledilci, ki sledijo manj kot 2.000 osebam, smatramo jih kot
resnične osebe;
• vplivneži – sledilce, ki imajo večje število sledilcev, smatramo kot
vplivneže. V tem tipu smo upoštevali uporabnike, ki imajo več kot
3.000 sledilcev.
Vzeli smo vzorec 1.000 naključno izbranih sledilcev in na njihovih pro-
filih pridobili število uporabnikov, ki jim sledijo. Vsakega smo klasificirali
v enega izmed prej omenjenih tipov. Na podlagi teh treh tipov smo lahko
ocenili njegov doseg, ki je sestavljen iz velikosti resničnih sledilcev in sledilcev
vplivnežev.
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Območje delovanja
Če podjetje želi osredotočiti svojo marketinško kampanjo na določen trg ozi-
roma državo, mora izbrati vplivneža, ki je vpliven v tisti državi. Podje-
tja večkrat zavede dejstvo, da narodnost vplivneža avtomatično predstavlja
večinski delež njegovih sledilcev. Zato smo implementirali značilko območje
delovanja, ki nam pove, kolikšen del občinstva prihaja iz posamezne države.
Vzeli smo vzorec 1.000 naključno izbranih sledilcev in na njihovih profilih
pridobili zadnjih 30 objavljenih fotografij. Na podlagi lokacij fotografij smo
vsakemu izbranemu sledilcu dodelili državo, ki smo jo uporabili pri končni
statistiki. Za testiranje smo enega izmed vplivnežev prosili, če nam pošlje
svojo statistiko, izdelano v aplikaciji Instagram.
(a) Instagram (b) Naš sistem
Slika 4.14: Primerjava območja delovanja
Čeprav naša ocena popolnoma ne sovpada s statistiko, ponujeno s strani
Instagrama, pa je ta ocena primerna za določitev večinskega deleža sledil-
cev (glej Sliko 4.14). Vse tri značilke smo normalizirali in združili v oceno
vplivnosti.
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4.4 Dodatna tehnologija
Vsak element v našem sistemu uporablja svojo tehnologijo, ključno za njegovo
delovanje in delovanje celotnega sistema. A v našem sistemu uporabljamo
še nekaj skupnih tehnologij, ki pripomorejo k bolj zmogljivemu sistemu in
bolǰsemu razvoju.
4.4.1 Babel
Z razvojem tehnologije in željo po izbolǰsanju funkcionalnosti na različnih
spletnih straneh je prǐslo do razvoja dialektov jezika JavaScript. Novim
različicam jezika JavaScript so se dodajale preceǰsne novosti, ki so omogočale
učinkoviteǰsi razvoj spletnih strani. Večina stareǰsih brskalnikov pa ne pod-
pira noveǰsih različic jezika JavaScript in zato je bilo treba razviti preva-
jalnik, ki bo omogočal delovanje kode na vseh spletnih brskalnikih kot tudi
strežnikih [46]. Babel je orodje oziroma prevajalnik, ki se uporablja za pre-
tvorbo kode ECMAScript 2015+ v stareǰso različico jezika JavaScript. Gre
za dialekt jezika JavaScript, ki je videti popolnoma enako kot JavaScript,
vendar doda vse funkcionalnosti, ki jih ponuja standard ECMAScript 2015+.
Poleg prevajanja kode Babel omogoča podporo dodajanja različnih vtičnikov
za transformacijo kode, preverjanje tipov, kreiranje razredov itd.
Sprva smo namestili orodje Babel in v repozitoriju kreirali datoteko .ba-
belrc, prikazano na Sliki 4.15, ki je vsebovala potrebno konfiguracijo. Za
vsak element našega sistema smo uporabili potrebne nastavitve, ki vsebujejo
vse potrebno za njihovo postavitev. Dodamo lahko tudi različne vtičnike za
podporo tipiranju funkcij, kot tudi vtičnik za transformacijo lastnosti znotraj
razreda.
4.4.2 Stripe
Vplivneži, ki sodelujejo na različnih kampanjah, lahko za svoje opravljeno
delo prejemajo denarno nagrado. Ko podjetje sprejme predlog vplivneža
ali pa vplivnež sprejme povabilo podjetja, moramo podjetju avtomatsko
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Slika 4.15: Primer konfiguracije orodja Babel
zaračunati ceno sodelovanja, ki vključuje denarno nagrado, namenjeno vpliv-
nežu, in našo pristojbino. Denar ostane na našem računu, dokler sodelovanje
ni uspešno zaključeno, takrat pa vplivnež zahteva izplačilo in tako dobi svojo
nagrado. Sistem omogoča brezskrbno sodelovanje z vplivneži, saj podje-
tjem v primeru nezaključenega sodelovanja avtomatsko vrnemo denar. Poleg
stroškov sodelovanja pa moramo podjetjem še izdajati račune za mesečno
naročnino uporabe naše platforme. Za lažje delo s plačili smo se odločili za
Stripe [47], platformo za obdelavo plačil.
Stripe omogoča prenos denarja z bančnega računa stranke na račun pod-
jetja s kreditno ali debetno kartico. Glede na poročilo [48] podjetjem, ki
uporabljajo platformo Stripe pripisujejo povečanje svojih prihodkov za 7 %,
medtem ko zmanǰsajo svoje stroški obdelave spletnih transakcij za 24 % v pe-
tih letih. Utemeljitev teh številk prihaja s treh področij. Sistem ima vgrajena
različna orodja za preprečevanje goljufij in ukrepe skladnosti s predpisi, kar
zmanǰsuje potrebo po dodatni programski opremi in z njo povezanih stroškov
osebja. Upravljanje z nadzorno ploščo je preprosteǰse, saj je za uporabo po-
treben le en račun, prek katerega lahko nadziramo vse račune in plačila.
Zaznani so bili tudi zmanǰsani stroški razvoja, k čemur močno pripomore
dostopna točka Stripe API. Prav to je bil eden od razlogov, zaradi katerega
smo se odločili za uporabo te platforme. Znotraj našega sistema uporabljamo
knjižnico za programski jezik JavaScript Stripe.js [49], ki omogoča podporo
operacijam kot so izstavljanje računov, dodajanje strank, kreiranje dobropi-
sov itd.
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4.4.3 PostgreSQL
Vsi elementi zalednega dela so vse podatke shranjevali v podatkovno bazo.
Tako kot pri vseh drugih sistemih je tudi pri tem predstavljala podatkovna
baza jedro sistema, od katerega so odvisne vse komponente. Danes je na
voljo veliko različnih podatkovnih baz, od relacijskih in objektnih do podat-
kovnih baz NoSQL [50]. Izbira podatkovne baze močno vpliva na delovanje
in arhitekturo sistema zato je bilo pri načrtovanju podatkovne baze treba
premisliti o lastnostih in uporabi našega sistema. Ker sistem ne bo imel pre-
velike obremenitve, ni potrebe po distribuirani bazi, medtem pa so podatki
za delovanje kritični, saj si ne moremo privoščiti izgube podatkov ali pa ne-
delovanja baze za več minut. Poleg tega pa so podatki med seboj večkrat
povezani in odvisni. Glede na zahteve in predhodne izkušnje smo se odločili
za relacijsko podatkovno bazo PostgreSQL [51]. Podatkovna baza omogoča
hitro delovanje in enostavno namestitev, kot tudi nudi podporo transakcijam
in celotnemu modelu ACID [52].
4.4.4 Kubernetes
Kubernetes je sistem, s katerim lahko avtomatiziramo uvedbo, širitev in upra-
vljanje programskih vsebnikov, ki vse bolj prodirajo na področje virtualiza-
cije aplikacij [53]. Omogoča združevanje vsebnikov v funkcionalne celote, ki
znajo med sabo komunicirati prek vmesnika API. Vmesnik nam omogoča
zelo učinkovit in preprost postopek povečanja zmogljivosti aplikacije z doda-
janjem instanc vsebnikov tam, kjer je potrebna večja zmogljivost glede na
izmerjeno breme.
4.4.5 Google Cloud Platform
Google Cloud Platform je nadzorna plošča za računalnǐske storitve v oblaku
(ang. cloud computing). Za potrebe razvoja sistema so bili uporabljeni trije
njihovi produkti: Google Cloud Storage, Google Compute Engine in Google
Cloud Scheduler.
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Google Cloud Storage
Vso vsebino, objavljeno s strani vplivnežev, je bilo treba shraniti v hrambo
podatkov, ki nam bodo vedno na voljo. Odločili smo se za Googlovo spletno
storitev shrambe v oblaku Google Cloud Storage, ki omogoča shranjevanje
podatkovnih objektov. Poleg tega nudi visoko zmogljivost in skalabilnost
podatkov z vgrajeno močno zaščito.
Google Compute Engine
Z izjemo mobilne aplikacije, ki si jo uporabniki namestijo na svojo mobilno
napravo je vsak element razvitega sistema vsebnik, ki izolira in enkapsulira
aplikacijsko raven. Lahko si ga predstavljamo kot virtualno napravo s svojim
operacijskim sistemom, na katerega lahko nameščamo implementirano apli-
kacijo. Na zahtevo lahko s pomočjo stortive Google Compute Engine [54]
zaganjamo in postavljamo aplikacije.
Google Cloud Scheduler
V poglavju mikrostoritev smo večkrat omenjali potrebo po uporabi opravil
oziroma nalog Cron, ki so se izvajale avtomatsko in periodično. Googlova
storitev Google Cloud Scheduler [55] nam omogoča skalabilno in preprosto
uporabo teh opravil, ki se izvajajo samodejno in opravljajo klice na imple-
mentirane elemente našega sistema.
Poglavje 5
Testiranje in ovrednotenje
Naš sistem smo implementirali z namenom, da bi optimizirali kreiranje kam-
panj, olaǰsali spremljanje sodelovanj in pohitrili celoten proces sodelova-
nja z vplivneži. Vsak element, opisan v preǰsnjem poglavju, pripomore k
učinkoviteǰsemu delovanju marketinških kampanj z vplivneži. Medtem ko
nadzorna plošča omogoča hitro kreiranje kampanj in preprosto spremlja-
nje sodelovanja na enem mestu, mobilna aplikacija omogoča hitre prijave in
lahko komunikacijo med vplivnežem in podjetjem. Mikrostoritve med dru-
gim poskrbijo za analizo vplivnežev, preverjanje njihovih objav in merjenje
učinkovitosti sodelovanja.
Evalvacijo našega sistema smo opravili po metodologiji [56], ki se osre-
dotoča na uporabnost in raziskavo študij primera. Najbolǰsa priprava za iz-
vedbo analize študije primera je definicija splošne analitične strategije. Njen
namen je povezati podatke, pridobljene iz študije primera, s pomembnimi
pojmi, ki so smiselni in nakazujejo h končnemu sklepanju. Naš vir podatkov
v vseh študijah bodo arhivski zapisi oziroma zapisi v podatkovni bazi, ki so
nastali v času kampanj, ki so vključevale sodelovanja z vplivneži. S pomočjo
študij primera in mikrostoritev za merjenje učinkovitosti bomo preverili, ali
je naša analiza vplivnežev pripomogla k bolǰsemu rezultatu kampanj. Poleg
tega bomo opravili primerjalno študijo in preverili, kako hitro so podjetja za-
ključevala kampanje in ali je podjetje lahko opravilo večje število sodelovanj
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z uporabo našega sistema.
5.1 Uspešnost kampanje
Kot je bilo predstavljeno v preǰsnjem poglavju, smo za podjetja omogočili do-
deljevanje promocijske kode in povezave za sledenje vplivnežu. S tem želimo
olaǰsati delo podjetju in mu prikazati vso potrebno statistiko na enem me-
stu. Z vpogledom v statistiko sodelovanja podjetje lažje vidi, kateri vplivneži
prinašajo dobre rezultate in s kakšnimi vplivneži se ne splača več sodelovati.
Naš sistem za vsakega vplivneža izračuna oceno vplivnosti, na podlagi katere
se podjetje lažje odloči za izbiro vplivneža. Kot že omenjeno, ocena vplivnosti
zajema povprečno število všečkov, število sledilcev, verodostojnost sledilcev
in njihovo nacionalnost. Na podlagi teh parametrov smo vplivneža ocenili z
oceno od 1 do 10.
Sprva smo poskrbeli za konstruktivno veljavnost študije in definirali večje
število kazalnikov oziroma dokazov. Za dokaz smo definirali število obiskov
spletne strani podjetja, število prodanih promocijskih kod s strani vsakega
vplivneža in število všečkov. Tako kot podjetja povezujejo uspešnost kam-
panje s številom prodanih izdelkov, bomo mi ocenili uspešnost naše ocene s
številom obiskov, ki jih je prinesel posamezen vplivnež, in s številom izdelkov,
ki jih je prodal.
V tej študiji smo kot analitično strategijo uporabili posebno vrsto teh-
nike ujemanja vzorcev, in sicer tehniko pojasnjevanja. Začeli smo z začetno
domnevo, da bodo vplivneži, ki so bolje ocenjeni na naši platformi in so po-
temtakem bolj vplivni, pritegnili pozornost večje množice sledilcev. Potem
bomo primerjali podatke, pridobljene iz analize, in ovrednotili našo domnevo
oziroma trditev. Popravljali in prilagajali bomo začetno trditev in pri tem
študije primerjali med seboj ter iskali kazalnike, ki bi lahko obrazložili in po-
trdili naše domneve. Na tak način bomo postopno oblikovali pravilno razlago
in izpopolnili niz pravilnih idej in predpostavk.
5.1. USPEŠNOST KAMPANJE 53
5.1.1 Primerjava skupin vplivnosti
Za začetek smo za konsistentnost študije izbrali sodelovanja istega podjetja
in tako poskrbeli, da bodo vsi primeri oziroma sodelovanja predstavljali pro-
mocijo podobnega produkta. Poleg tega smo v analizo vključili sodelovanja,
na katerih so bili vplivneži podobnih velikosti, in sicer tiste, ki so imeli med
5.000 in 10.000 sledilcev. Nano vplivneži so za svoje opravljeno sodelova-
nje prejeli produkt, ne pa tudi denarne nagrade. Študija je vključevala 239
vplivnežev, ki so uspešno zaključili sodelovanja na 31 različnih kampanjah.
Te so se odvijale med 8.11.2019 in 3.7.2020 na sedmih različnih trgih oziroma
v sedmih različnih državah po Evropi. Za potrebe preglednosti in generali-
zacije, omenjene v knjigi [56] smo ocene razdelili v pet različnih skupin ocen
(glej Tabelo 5.1).
Oznaka Razpon ocen Število vplivnežev
S1 5,0-5,9 13
S2 6,0-6,9 79
S3 7,0-7,9 73
S4 8,0-8,9 47
S5 9,0-9,9 27
Tabela 5.1: Pregled skupin ocen
V sklopu analize smo za vsako skupino izračunali povprečja razmerij sle-
dilcev, ki so všečkali objavo vplivneža, in razmerja sledilcev, ki so obiskali
spletno stran, ki jo je delil vplivnež. Za zadnji pokazatelj učinkovitosti smo
vzeli promil sledilcev, ki se je odločil za nakup izdelka. Promil le iz tega ra-
zloga, ker je bilo število ljudi, ki se odloči za nakup glede na število sledilcev,
mnogo manǰse.
Kot je razvidno iz Tabele 5.2, se je najslabše odrezala skupina vplivnežev
S1 z ocenami, ki niso presegle vrednosti 5,9. Ta skupina ima tudi daleč
najmanǰse število zastopnikov, saj naš sistem ne predlaga izbire vplivnežev
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Oznaka Všečki Obiski Prodaja σvsečki σobiski σprodaja
S1 4,31 0,26 0,12 3,11 0,28 0,19
S2 6,20 0,35 0,21 3,49 0,41 0,32
S3 6,37 0,69 0,15 3,36 0,60 0,24
S4 7,53 0,79 0,24 4,34 0,92 0,29
S5 11,27 1,69 0,29 5,21 2,17 0,36
Tabela 5.2: Prikaz deležev po posameznih skupinah. Stolpci všečkov in
obiskov spletnih strani predstavljajo vrednosti v odstotkih (%), medtem ko
sta stolpca prodanih izdelkov predstavljena v promilih (‰).
z oceno, slabšo od 6. Z vsako naslednjo skupino ocen je število sodelovanj
padalo, a to je posledica tega, da vplivneži za svoje opravljeno delo niso
dobili denarne nagrade. Vplivneži, ki jih je naš sistem ocenil bolje, niso želeli
opraviti sodelovanja brez prejetega plačila, saj se zavedajo svoje vplivnosti.
Zato je v zadnji skupini S5 ocen le 27 vplivnežev, ki so pristali na pogoje
podjetja in opravili sodelovanje brez prejetega plačila.
Odstotek sledilcev, ki so všečkali objavo vplivneža in obiskali spletno stran
podjetja se povečuje z vsako vǐsjo skupino ocen. Vplivneži, ki so prejeli oceno
med 6,0 in 9,0, so imeli podobno razmerje všečkov na objavo, zadnja skupina
pa je pokazala mnogo bolǰse rezultate, saj je dobila v povprečju všečke od kar
11,27 % sledilcev. Medtem ko bi vplivnež lahko kupil število sledilcev, pa je
obisk spletne strani mnogo težje prirediti. Ta pokazatelj se je izkazal za zelo
uspešnega, saj je prav tako izrazil trend zvǐsevanja. Pokazatelja povprečja
razmerij sledilcev, ki so všečkali objavo vplivneža, in razmerja sledilcev, ki so
obiskali spletno stran, sta se izkazala za dober dokaz vplivnosti vplineža, saj
je viden učinek vplivnosti tistih vplivnežev, ki jih je naš sistem bolje ocenil.
Pri vsem tem je treba dodati, da so vrednosti, pridobljene znotraj vsake
skupine, zelo razpršene. Z izračunom standardnih deviacij smo za vsako
skupino in za vsak kazalnik pridobili vrednosti, ki so nakazovale k velikemu
odklonu od povprečja. Po podrobneǰsem pregledu vrednosti znotraj skupin
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smo ugotovili, da vrednosti niso normalno porazdeljene. Vsak vplivnež je
moral v sklopu sodelovanja poleg objave priložiti povezavo do spletne strani
produkta in promocijsko kodo za popust pri nakupu izdelka. Pri nekaterih
vplivnežih število klikov sploh ni bilo zaznano, bodisi ker povezave ni delil
bodisi se nihče ni odločil za obisk spletne strani. Poleg tega smo opazili
velike razlike v prodanih izdelkih, saj nekateri niso uspeli prodati nobene,
medtem ko so jih drugi uspeli prodati mnogo več. To nas je privedlo do
enega od problemov, opisanih v članku [13], kjer avtor poudarja variabilnost
rezultatov kampanj vplivnostnega marketinga. Konec koncev pa je očitno, da
sta pri vsakem vplivnežu izjemno pomembna pristop in način promoviranja
produkta, zato so rezultati znotraj vsake skupine raznoliki.
Kljub raznolikosti znotraj skupin se pri analizi prodaja izdelka ni izkazala
za najbolǰsega pokazatelja, saj so vplivneži v skupini S2 z ocenami 6,0-6,9
prodali izdelek bolje kot tisti v naslednji skupini. Za bolǰsi vpogled v ana-
lizo promocijskih kod smo zato vključili povprečno število izdelkov, ki jih je
prodal vplivnež v posamezni skupini.
Oznaka Prodani izdelki σprodani
S1 0,98 1,51
S2 1,50 1,54
S3 1,13 1,85
S4 1,52 1,97
S5 1,96 2,13
Tabela 5.3: Povprečno število prodanih izdelkov na vplivneža po posame-
znih skupinah
V opravljeni študiji je vplivnež, ki je na naši platformi ocenjen z ocenami
9,0-9,9, zmožen prodati kar 1,96 izdelka. Iz tabele je tudi razvidno, da so
vplivneži, ocenjeni s slabšimi ocenami, v povprečju prodali manǰse število
izdelkov. A kljub temu smo pri študiji ponovno zaznali veliko standardno
deviacijo, saj je bila ta pri skupini S3 kar 1,6-krat večja od povprečja. To
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ponovno nakazuje na variabilnost podatkov znotraj skupine, kar pa bi se
lahko izražalo zaradi raznolikosti kampanj, ki so se izvajale na različnih trgih.
Zato smo v naslednji študiji želeli preveriti uspešnost posameznih kampanj z
različnimi ocenami vplivnosti.
5.1.2 Primerjava kampanj
V preǰsnji študiji smo primerjali vplivneže, ki so prejeli le izdelek in za svoje
opravljeno delo niso dobili denarne nagrade, kar pomeni, da je bil pravi
strošek sodelovanja le izdelava produkta in naša pristojbina sodelovanja. Tu
se vidi pravi učinek nano vplivnežev, ki so brez denarne nagrade uspeli pro-
dati večje število produktov. V naslednji študiji bomo opravili podrobneǰso
analizo kampanj, na katerih so podjetja sodelovala z mikro vplivneži, ki so
za svoje sodelovanje dobili denarno nagrado. Tokrat smo za pokazatelje ozi-
roma dokaz študije uporabili metrike s področja digitalnega marketinga. Gre
za tri metrike, ki se pogosto uporabljajo pri merjenju učinkovitosti kampanj
na spletu: cena na klik, cena na nakup in donosnost oglaševanja.
Cena na klik
Metrika cena na klik ali CPC (ang. Cost per Click) nam pove, kolikšen znesek
moramo vložiti, da dobimo obisk na spletno stran produkta.
CPC =
Strošek kampanje
Število obiskov
Cena na nakup
Metrika cena na nakup ali CPA (ang. Cost per action) predstavlja znesek,
ki ga podjetje potrebuje za konverzijo oziroma nakup izdelka. Za to metriko
je znano tudi ime cena na pridobitev (ang. Cost per acquisition). Metrika
meri skupne stroške za pridobitev ene plačljive stranke na ravni kampanje ali
na ravni prodajnega kanala. Ta metrika je zelo pomembna, saj stranke, ki
se odločijo za nakup, veliko hitreje opravijo ponovni nakup. Avtor v članku
5.1. USPEŠNOST KAMPANJE 57
[57] navaja, da je strošek za pridobitev nove stranke petkrat večji kot pa ta,
da obdržimo obstoječo.
CPA =
Strošek kampanje
Število nakupov izdelka
Donosnost oglaševanja
Metrika donosnosti oglaševanja ali ROAS (ang. Return on ad spend) pred-
stavlja povprečno vrednost konverzije oziroma prihodka. Metrika pokaže
izkoristek investiranega denarja v oglaševanje in tako tudi smiselnost posa-
meznih oglaševalskih aktivnosti.
ROAS =
Prihodek kampanje
Strošek kampanje
Tako kot pri preǰsnji študiji smo za tokratno analizo primerjali kampanje
istega podjetja in tako poskrbeli za morebitna odstopanja v primeru promo-
viranja različnih izdelkov. Izbrali smo si štiri kampanje s povsem različnimi
povprečnimi ocenami vplivnosti. V izbor smo vključili kampanje, na katerih
se je povprečno število sledilcev vplivneža gibalo okoli 20.000.
Oznaka Ocena Vplivneži Proračun Št. obiskov Št. izdelkov
K1 7,59 11 2.240 1.027 10
K2 8,01 7 1.550 1.035 9
K3 8,33 11 2.150 1.799 29
K4 8,82 7 2.030 3.104 118
Tabela 5.4: Pregled kampanj z makro vplivneži
Kot je vidno v Tabeli 5.4, je podjetje vsem kampanjam namenilo podo-
ben proračun kampanje, medtem ko so bili učinki na vseh kampanjah pov-
sem različni. Za izračun prihodka kampanje smo preverili ceno produkta na
spletni strani, ki znaša 22 evrov, in poštnino, ki znaša v povprečju sedem
evrov. Vsaka prodan izdelek je tako podjetju prinesel 29 evrov prihodka. Da
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dobimo končni strošek kampanje, moramo proračunu kampanje prǐsteti pet
evrov pristojbine, ki smo jo zaračunali podjetju za vsako sodelovanje. Po-
leg tega moramo k strošku kampanje prǐsteti strošek proizvodnje produkta,
ki pa nam ga zaradi zaupnosti podatkov podjetje ni želelo zaupati. Ocenili
smo, da je proizvodnja izdelka podjetje stala približno 10 evrov, tako da se
skupni strošek na sodelovanje poveča za 15 evrov. S pomočjo teh podat-
kov lahko izračunamo metrike, ki nam bodo pokazale uspešnost posameznih
oglaševalskih kampanj.
Oznaka Cena na klik(e) Cena na akcijo(e) Donosnost oglaševanja
K1 2,28 231,31 0,12
K2 1,56 180,24 0,16
K3 1,25 77,93 0,37
K4 0,67 17,80 1,62
Tabela 5.5: Analiza uspešnosti kampanj z makro vplivneži
V Tabeli 5.5 je sprememba v učinkovitosti za kampanje, na katerih so
sodelovali vplivneži z vǐsjimi ocenami vplivnosti, opazna. Prva kampanja, na
kateri je sodelovalo 11 vplivnežev s povprečno oceno 7,59, je izredno slabo
prodajala izdelek. Njihova donosnost oglaševanja je bila le 0,12, medtem ko
je ta za podjetja, ki oglašujejo prek Googlovih oglasov, v povprečju okoli
2,00 [58]. Na drugi strani imamo kampanjo, na kateri so sodelovali vplivneži
z najbolǰsimi ocenami in kljub temu niso presegli povprečja, ki ga dosegajo
podjetja z Googlovimi oglasi. Kot zanimivost je vredno omeniti, da je samo
en vplivnež uspel prodati 61 izdelkov v zameno za denarno nagrado v vre-
dnosti 700 evrov. Ta vplivnež ima oceno 9,8 in samo njegova donosnost
oglaševanja znaša kar 2,49. Kljub temu, da se z vsako oceno povečuje učinek
vložka v kampanjo, pa je ta še vedno premajhen. Če bi sodelovali z nano
vplivneži, ki bi v zameno za sodelovanje prejeli le produkt, bi se ta kampa-
nja mnogo bolje obrestovala. Kot smo že poudarjali v pregledu področja, so
njihovi profili prikazani s kredibilnostjo, relevanco in dobro stopnjo odzivno-
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sti. Zaradi lokalnosti in popularnosti osebe znotraj družbe so njihove besede
zaznane kot zanesljiveǰsi in objektiven vir informacij in tako je zgrajeno za-
upanje. A takšne vplivneže je mnogo težje najti, saj si lahko predstavljamo,
da bi podjetja mnogo hitreje našla vplivneže z večjim številom sledilcev, saj
so njihovi profili mnogo bolj izpostavljeni zaradi števila sledilcev ali pa pre-
prosto zato, ker gre za znane medijske osebnosti. Prav to je velika prednost
vpogleda v oceno vplivnosti posameznega vplivneža, saj podjetja v večini
primerov nano vplivnežev drugih trgov sploh ne poznajo. V zadnji študiji za
metriko učinkovitosti bomo zato primerjali kampanje, na katerih je podjetje
sodelovalo z mikro vplivneži. Ponovno bomo uporabili metrike za merjenje
učinkovitosti kampanj na spletu.
Oznaka Ocena Vplivneži Št obiskov Št izdelkov
K5 7,40 12 222 3
K6 7,96 13 200 7
K7 8,05 10 403 8
K8 8,51 13 654 30
Tabela 5.6: Pregled kampanj z mikro vplivneži
Izbrali smo kampanje, prikazane v Tabeli 5.6, na katerih je podjetje so-
delovalo z vplivneži, ki so imeli v povprečju okoli 4.000 sledilcev. Ker gre za
promocijo istega produkta kot v preǰsnji študiji, vemo, da je podjetje vsako
sodelovanje stalo le 15 evrov, in sicer 10 evrov za proizvodnjo izdelka in pet
evrov za našo pristojbino.
Če v Tabeli 5.7 primerjamo donosnost oglaševanja kampanj mikro vpliv-
nežev s kampanjami, ki jih je podjetje speljalo z makro vplivneži, vidimo
očitno razliko. Podjetje je za ceno na klik v povprečju plačalo trikrat manj
in kar petkrat manj za ceno na akcijo stranke. Glavna metrika naše študije,
donosnost oglaševanja, pa je bila pri kampanji z največjo povprečno oceno
kar 4,46, kar je za podjetja s spletnimi trgovinami izjemen dosežek. Treba je
tudi poudariti, da sta bili kampanji z nižjimi ocenami K5 in K6 opravljeni
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Oznaka Cena na klik(e) Cena na akcijo(e) Donosnost oglaševanja
K5 0,81 60,00 0,48
K6 0,97 27,85 1,04
K7 0,37 18,75 1,54
K8 0,29 6,50 4,46
Tabela 5.7: Analiza uspešnosti kampanj z mikro vplivneži
z vplivneži v tujini, medtem ko sta bili zadnji dve kampanji opravljeni na
lokalnem trgu. Tudi to pojasni tako veliko razliko v donosnosti oglaševanja
med kampanjama z ocenama K6 in K7. Čeprav sta njuni povprečni oceni
vplivnežev zelo podobni, pa je donosnost druge mnogo večja.
V treh študijah smo pokazali moč vplivnosti posameznih uporabnikov
na družbenem omrežju Instagram. Z implementacijo mikrostoritev smo o-
mogočili definicijo kazalnikov vplivnosti, ki so bili v pomoč pri dokazovanju
verodostojnosti naše ocene vplivnosti. Teorijo smo dodatno podkrepili z me-
trikami s področja digitalnega marketinga in le-te primerjali z nano vplivneži
in mikro vplivneži. V obeh primerih so se mnogo bolje odrezali vplivneži, ki
so imeli vǐsjo oceno vplivnosti.
5.2 Učinkovitost kampanje
Poleg tega, da smo želeli izbolǰsati uspešnost sodelovanja z vplivneži, smo sis-
tem implementirali z razlogom, da bi pohitrili proces sodelovanja z vplivneži.
V primeru, da bi uspeli pohitriti sistem, bi s tem lahko omogočili izvedbo več
kampanj z večjim številom sodelujočih vplivnežev. V prvi študiji smo želeli
preveriti, kako se implementirani sistem primerja z ročnim sodelovanjem z
vplivneži. Za potrebe študije smo opravili intervju z vodjo marketinga, ki
je v podjetju skrbela za vplivnostni marketing in je pred začetkom uporabe
našega sistema z vsemi vplivneži sodelovala ročno. V intervjuju smo želeli
ugotoviti, koliko časa je bilo treba nameniti za izvedbo marketinške kam-
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panje za vplivnostni marketing na Instagramu. Naš vir podatkov študije
primera bo tako poleg arhivskih zapisov oziroma zapisov v podatkovni bazi
predstavljal tudi intervju. Primerjali smo kampanje, na katerih je podjetje
sodelovalo z manj kot desetimi vplivneži.
Korak Naš sistem (ure) Ročno (ure)
Kreriranje kampanje 3 3
Zbiranje prijav 0 15
Izbira vplivnežev 1,5 0
Sodelovanje
- Pošiljanje produkta 0 3
- Objava vsebine 2 5
Izplačilo nagrade 0 1,5
SKUPAJ 6,5 27,5
Tabela 5.8: Primerjava časa, vloženega v kampanjo
Vodja kampanje je sprva napisal opis kampanje v tekstovni dokument,
ki ga je vplivnežem pošiljal kot prilogo. Ko je bil opis končan, so pričeli s
pregledovanjem profilov na Instagramu, kjer so iskali morebitne vplivneže.
Zatem so jim napisali zasebno sporočilo prek Instagrama, v katerem so jih
vprašali, če bi bili pripravljeni sodelovati v kampanji. A ker imajo vplivneži
večje število sledilcev in so njihovi Instagram profili velikokrat prenasičeni z
različnimi zasebnimi sporočili, so morali nekatere vplivneže kontaktirati prek
elektronskih sporočil. Vodja kampanje je ocenila, da ji je iskanje primer-
nega vplivneža in kontaktiranje vzelo približno pol ure. Po besedah vodje
naj bi se v povprečju tretjina vplivnežev odzvala na sporočila podjetja in
pristala na sodelovanje v kampanji. Z željo, da bi v kampanji sodelovalo 10
vplivnežev, je bilo zato treba najti 30 vplivnežev, kar jim je vzelo približno
pol dneva. Z uporabo našega sistema vodja kampanje ne zapravi nič časa
z iskanjem vplivnežev, saj se vplivneži na kampanje prijavljajo sami. Ko se
prijave končajo, si podjetje vzame nekaj minut, da vsakega vplivneža pre-
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gleda in se odloči ali je primeren za sodelovanje na kampanji. Po zapisih,
ki jih imamo v podatkovni bazi, je to trajalo približno pet minut za enega
vplivneža. Podjetje je moralo pregledati 20 vplivnežev, da je od tega dobilo
10 prijav, kar pomeni, da je izbira vplivnežev trajala eno uro in pol.
V tem trenutku je podjetje izbralo vse sodelujoče v kampanji, a s tem
se sodelovanje in komunikacija šele začneta. Podjetje je prek elektronskih
sporočil kontaktiralo sodelujoče, kjer so jih prosili za osebne podatke za
pošiljanje produkta in dodatne informacije glede potrebne vsebine. Vodja
kampanje je v tem času morala izmenjati približno tri elektronska sporočila,
kar ocenjuje, da ji vzame 20 minut za vplivneža oziroma približno tri ure
za vse sodelujoče. Ker mora vplivnež vnesti osebne podatke že ob prijavi
na kampanjo, ta sporočila niso potrebna. Prav tako so vsi napotki za ob-
javo vsebine na voljo vplivnežem znotraj mobilne aplikacije, zato podjetje z
uporabo našega sistema za pošiljanje produkta ne porabi nič časa.
Ko sodelujoči prejmejo izdelke, lahko pričnejo s sodelovanjem in obja-
vijo vsebino na Instagramu. Vplivnež mora v objavi označiti podjetje, ki ga
oglašuje, in tako vodja kampanje preveri, ali je bila vsebina zares objavljena.
Vodja mora biti zato ves čas pozorna na objave sodelujočih in spremljati nji-
hove Instagram objave. Včasih je čas objave tudi dogovorjen in tako vodja
lažje preveri objavljeno vsebino. Vseeno vodja pravi, da ji je preverjanje
in shranjevanje objavljene vsebine za vsakega vplivneža vzelo približno 30
minut. Mikrostoritev za preverjanje vsebine v našem sistemu poskrbi za
avtomatsko preverjanje objavljene vsebine, zato je potrebna le morebitna
komunikacija o objavljeni vsebini in sprotno pregledovanje kampanje. Po
besedah vodje ji je spremljanje sodelovanj v celotni kampanji vzelo približno
eno uro. Po uspešno zaključenem sodelovanju je morala vodja le še nakazati
denar vplivnežu. To je trajalo le 10 minut za vsakega vplivneža. Ker naš sis-
tem avtomatsko zaračuna sprejeto sodelovanje, vodji nakazovanje z uporabo
našega sistema ni potrebno. V mobilni aplikaciji si tako vplivnež lahko sam
izplača denarno nagrado, ko je njegovo sodelovanje uspešno zaključeno.
Po opravljeni analizi se je izkazalo, da z uporabo našega sistema porabimo
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štirikrat manj časa, kot pa če bi vplivneže iskali ročno. Mobilna aplikacija
in nadzorna plošča sta osnovna gradnika, ki omogočata hitreǰsi proces sode-
lovanja in prenašanja podatkov med vplivnežem in podjetjem. Medtem ko
ima podjetje v nadzorni plošči uporabnǐski vmesnik za kreiranje kampanje
in lahko pregleduje sodelovanja, ima vplivnež na mobilni aplikaciji vmesnik
za oddajanje prijav. Korak zbiranja prijav je bil velik dejavnik pri metriki
učinkovitosti vodenja kampanje za vplivnostni marketing. Dobra praksa,
prevzeta iz platform, kot sta Upwork in Fiverr, se je izkazala za ključno v
izvedeni študiji primera.
5.3 Kampanja Influence for Good – Akcija
#ostanidoma
V preǰsnjem poglavju smo analizirali, koliko časa porabi podjetje za izvedbo
kampanje za vplivnostni marketing na Instagramu. Zanimalo nas je tudi,
ali je lahko kampanja končana hitreje z uporabo našega sistema. Zato smo
opravili študijo primera z uporabo kampanje, kjer je bil čas še toliko bolj
pomemben. V sodelovanju s skupino Mladi zdravniki Slovenije [59] smo
pripravili kampanjo, s katero smo v času prvega vala pandemije COVID-19
želeli ozavestiti Slovence, da je treba upoštevati navodila, ki jih podajajo
zdravstvene organizacije, in ostati doma. V tistem času je bilo veliko govora
o tem tudi v medijih, vendar mnogi niso spoštovali napotkov zdravnikov. Z
željo, da bi njihovo besedo slǐsalo in upoštevalo čim večje število ljudi, smo se
obrnili na vplivneže. Sledilci namreč vplivneže vidijo kot vrstnike, prijatelje
ali pa celo vzornike in so zgled tistim, ki jim sledijo.
V nadzorni plošči smo kreirali kampanjo, v kateri smo, poleg opisa na-
mena in navodil dodali kreative oziroma grafike, posredovane s strani Mladih
zdravnikov Slovenije. Vplivneži so si lahko grafike znotraj mobilne aplikacije
prenesli na svojo mobilno napravo in jih vključili v svojih objavah. Pri defini-
ciji profila, primernega za kampanjo, smo navedli vplivneže, katerih večinski
delež sledilcev prihaja iz Slovenije. Ker je šlo za dobrodelno kampanjo, smo
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v opis kampanje zapisali, da za sodelovanje ne bodo prejeli nagrade, medtem
ko je število objavljene vsebine povsem poljubno.
Pri tej kampanji je bil čas ključnega pomena, saj je bilo treba sledilce o
trenutnem stanju in pravih ukrepih obvestiti čim hitreje. V študiji smo naš
sistem sodelovanja primerjali s pristopom pošiljanja elektronskih sporočil:
ročni pristop, s katerim bi predstavljali scenarij, kjer bi člani skupine Mladi
zdravniki Slovenije sami vabili vplivneže prek Instagrama in z njimi komuni-
cirali z uporabo elektronskih sporočil.
Kampanja je bila objavljena v dopoldanskih urah 18. Marca, le sedem
dni po uradni razglasitvi pandemije v Sloveniji. Kot je vidno na časovnici
kampanje, prikazani na Sliki 5.1, smo prve prijave na kampanjo začeli pre-
jemati že nekaj minut po objavi kampanje. Stolpci, prikazani na Sliki 5.1,
predstavljajo podatke za na eno uro, kjer z zeleno barvo prikazujejo aktivna
sodelovanja, medtem ko vijoličasti del predstavljajo zaključena sodelovanja.
Za lažji vpogled smo našteli nekaj glavnih dogodkov, ki so se zgodili v času
kampanje:
• 08:47 17.3.2020 – začetek kampanje (D1)
• 08:50 17.3.2020 – prejeta prva prijava (D2)
• 09:32 17.3.2020 – zaključeno prvo sodelovanje (D3)
• 14:00 17.3.2020 – prejeta 30. prijava (D4)
• 21:31 17.3.2020 – zaključeno 23. sodelovanje (D5)
• 21:58 23.3.2020 – zaključeno zadnje sodelovanje in zaključek kampa-
nje (D6)
Od 163 slovenskih vplivnežev, ki so si ogledali kampanjo v mobilni apli-
kaciji, se je za prijavo odločilo 44 vplivnežev. Le dva vplivneža nista obja-
vila potrebne vsebine, kar pomeni, da je sodelovanje uspešno zaključilo 42
vplivnežev, katerih skupno število sledilcev presega kar pol milijona. V šestih
dneh, kolikor je trajala kampanja, je bilo ustvarjenih 96 storyjev. Pri tem je
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Slika 5.1: Časovnica kampanje Influence for Good
še pomembno dodati, da je bilo več kot polovica sodelovanj (23) zaključenih
na isti dan, kot se je začela kampanja. Ta dogodek je označen na grafu pod
oznako D5.
Če bi se kampanje lotili brez uporabe naše nadzorne plošče, bi sprva
morali najti Instagram profile slovenskih vplivnežev. Za tem bi jim napi-
sali zasebno sporočilo prek Instagrama, v katerem bi jih vprašali, če bi bili
pripravljeni sodelovati v kampanji. Ker gre za slovenske vplivneže ocenju-
jemo, da bi za iskanje enega vplivneža potrebovali približno 10 minut. Lahko
sklepamo, da se bo polovica vplivnežev odzvala na sporočila skupine Mladi
zdravniki Slovenije in pristala na sodelovanje na dobrodelni kampanji. Z
željo, da bi v kampanji sodelovalo 42 vplivnežev, moramo zato kontaktirati
okoli 80 vplivnežev, kar bi nam skupaj vzelo približno 13 ur. Kot smo omenili
v preǰsnjem poglavju, se vplivneži odzovejo v približno 24 urah po prejetem
sporočilu. Lahko predvidevamo, da bi zadnjo potrditev za sodelovanje prejeli
31 ur od začetka kampanje.
Medtem ko bi z elektronskimi sporočili pridobili vse prijave, bi z uporabo
našega sistema zaključili že okoli 30 sodelovanj. Očitno je, da smo z uporabo
nadzorne plošče, mobilne aplikacije in potisnih obvestil močno pohitrili proces
povezovanja in sodelovanja z vplivneži. Ta izbolǰsava je bila še toliko bolj
pomembna v času pandemije, ko se velika večina ljudi sploh še ni zavedala
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Slika 5.2: Primeri objavljene vsebine za kampanjo Influence for Good. Z
leve proti desni so prikazani slovenski Instagram vplivneži: @alenpodlesnik z
28.700 sledilci, @mayas bblog s 3.900 sledilci in @sara rutar s 23.500 sledilci.
resnosti situacije. S to kampanjo smo med sledilci vplivnežev sprožili verižno
deljenje niza #ostanidoma, s katerim je besedo zdravnikov slǐsalo še večje
število ljudi. Med drugim je v času te kampanje Instagram profil skupine
Mladi zdravniki Slovenije zrasel za skoraj 1000 sledilcev.
5.4 Analiza SWOT
Ena najpogosteǰsih in najbolj popularnih analiz v sklopu poslovnih ved je
analiza SWOT. Analiza je izjemno koristna, sploh ker jo je moč aplicirati
na poljubno osebo, kot tudi na vse ravni poslovanja – produkt, serijo pro-
duktov, podjetje in mnogo drugih podobnih kategorij, kot so na primer trg,
konkurenca itn. Pri analizi SWOT vzamemo pod drobnogled štiri vidike,
in sicer prednosti, slabosti, priložnosti in nevarnosti [60]. Namen analize je
tudi pomoč pri strateških odločitvah, kam točno usmeriti poslovanje, katere
funkcionalnosti opustiti ali pa jih izbolǰsati.
Vidika prednosti in slabosti se nanašata na notranje dejavnike, medtem
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ko se vidika priložnosti in nevarnosti nanašata na zunanje dejavnike. Glavna
razlika pri tem je, da imamo pri notranjih dejavnikih lastni vpliv, da se
prilagodimo ali razvijemo drugačen produkt. Na drugi strani pri zunanjih
dejavnikih nimamo vpliva in se moramo zato na te samo prilagoditi.
Slika 5.3: Analiza SWOT razvitega sistema
Po opravljeni analizi SWOT (glej Sliko 5.3) smo ugotovili, da je mobilna
aplikacija močno pripomogla k izbolǰsani uporabnǐski izkušnji. Podjetja so
ponudbe prejela hitreje in v večjem številu, medtem ko so vplivneži imeli več
priložnosti za sodelovanja v kampanjah. Vplivnostni marketing je trenutno
v velikem razcvetu [61], saj je bil trg vplivnostnega marketinga leta 2016
vreden 1,7 milijarde dolarjev, medtem ko naj bi bil leta 2020 po zadnjih
ocenah vreden kar 9,7 milijarde dolarjev. V istem članku avtor omenja tudi
rast platform oziroma agencij, ki se osredotočajo na vplivnostni marketing,
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kjer naj bi jih bilo leta 2019 že okoli 1.120.
Čeprav si nekateri vplivneži niso želeli naložiti mobilne aplikacije, pa je le-
ta velika prednost našega sistema, ki je nismo zaznali v večini konkurenčnih
podjetij. A vsa podjetja čakajo podobni izzivi, saj je Instagram v nekaterih
državah pričel s prikrivanjem všečkov in komentarjev. Poleg tega pa je v več
državah začela veljati odločba o obveznem označevanje sponzoriranih objav
z besedo #ad. Mislili bi si, da bo to imelo velik vpliv na rezultate mar-
ketinških kampanj, a se po besedah avtorice članka [62] parasocialni odnosi
med vplivnežem in sledilci niso spremenili. Zgodilo se je ravno nasprotno,
vplivneži so s tem izpadli bolj transparentni in zaupljivi.
Poglavje 6
Zaključek
Delo vsebuje opis implementacije sistema za optimiziran vplivnostni marke-
ting. Zaznali smo težave, s katerimi se podjetja soočajo pri sodelovanju z
vplivneži, in jih s posameznimi gradniki sistema odpravili. Med implemen-
tacijo smo se zgledovali po dobrih praksah s področja spletnega oglaševanja
in platform za priložnostna dela. Poleg tega smo pregledali ostale platforme
s področja vplivnostnega marketinga in odkrili njihove prednosti, slabosti in
pomanjkljivosti. Na podlagi teh ugotovitev smo v naš sistem poleg nadzorne
plošče vključili tudi mobilno aplikacijo. Zaradi želje po učinkovitem razvoju
čelnega dela sistema smo izbrali tehnologijo in pristope, ki so poleg hitrega
razvoja omogočali zmogljivo delovanje obeh gradnikov. Za zaledni del pa
smo uporabili mikrostoritveni arhitekturni slog, ki nam je omogočal razvoj
ločenih neodvisnih enot, ki so opravljale svoje poslovne funkcije, potrebne za
obogateno delovanje sistema.
Implementacija mikrostoritve za Instagram je omogočala vpogled v ana-
lizo posameznega vplivneža. S pomočjo analize in ocene vplivnosti se je
podjetje lažje odločilo za izbiro sodelujočih z večjim vplivom. Medtem ko
smo z razvojem mikrostoritev za preusmerjanje in promocijske kode pod-
jetjem omogočili vpogled v uspešnost posameznih kampanj, smo jih mi v
predstavljenem delu uporabili za oceno verodostojnosti analize vplivneža. V
sklopu magistrskega dela smo sprva primerjali uspešnost skupin vplivnežev
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z različnimi ocenami vplivnosti. Ugotovili smo, da so nano vplivneži z vǐsjo
oceno prikazali bolǰse rezultate in prodali večje število izdelkov, saj je član
skupine z najvǐsjo oceno vplivnosti v povprečju uspel prodati kar 1,92 iz-
delka. Tu se je pokazal velik potencial v sodelovanju z nano vplivneži, saj
ti za sodelovanje v kampanji niso dobili denarne nagrade, prikazali pa so
izredne rezultate. A po izračunu standardne deviacije smo ugotovili, da so
bili rezultati znotraj posameznih skupin zelo variabilni. Zato smo opravili
naslednjo študijo in sistem ovrednotili s pomočjo metrik s področja digital-
nega marketinga. Pri izračunu metrik uspešnosti CPC, CPA in ROAS smo
za posamezne kampanje zaznali bolǰse rezultate pri kampanjah, na katerih
so sodelovali vplivneži z bolǰsimi ocenami vplivnosti. Primer je kampanja, v
kateri je sodelovalo 13 nano vplivnežev s povprečno oceno vplivnosti 8,51 in
je dosegla donosnost oglaševanja ROAS v vrednosti 4,46, kar je za podjetja
s spletnimi trgovinami izjemen dosežek.
Ker smo želeli z implementacijo sistema izbolǰsati tudi učinkovitost so-
delovanja z vplivneži, smo v našo arhitekturo mikrostoritev dodali še dva
gradnika, in sicer mikrostoritev za obveščanje in mikrostoritev za povezo-
vanje kampanj z vplivneži. Obe mikrostoritvi sta pripomogli k hitreǰsi in
lažji komunikaciji, kar se je pokazalo v študiji, v kateri nas je zanimal čas,
porabljen za izvedbo kampanje za vplivnostni marketing. Naš sistem smo
primerjali z ročnim pristopom in ugotovili, da je vodja kampanje za izvedbo
marketinške kampanje z uporabo našega sistema porabila kar štirikrat manj
časa. Poleg tega pa je sistem omogočil tudi hitreǰsi zaključek sodelovanja, kar
se je pokazalo v času, ko je bila učinkovitost sodelovanja z vplivneži toliko
bolj pomembna. V času pandemije COVID-19 smo v sodelovanju z Mladimi
zdravniki Slovenije opravili kampanjo, v kateri je sodelovalo 42 vplivnežev.
Kar 23 od vseh sodelujočih je vsebino in napotke zdravnikov delilo na dan
objave kampanje. Z bazo vplivnežev v našem sistemu podjetje le objavi
kampanjo in z izbiro primernih vplivnežev začne sodelovanje. Medtem ko
smo podjetjem omogočili večjo in hitreǰso izbiro vplivnežev, smo vplivnežem
omogočili več priložnosti za sodelovanje. Poleg tega pa bodo vplivneži z
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manǰsim deležem neresničnih sledilcev in tako bolǰso oceno vplivnosti postali
bolj cenjeni in za sodelovanje tudi bolje plačani.
Sistem ima še veliko možnosti za izbolǰsavo, saj bi med drugim lahko iz-
bolǰsali izračun ocene vplivnosti. K temu bi pripomoglo že bolǰse odkrivanje
lažnih sledilcev z uporabo več kazalnikov, kot so uporabnǐsko ime, opis pro-
fila ali pa število objav. Poleg tega bi lahko implementirali možnost objave
vsebine v predogled podjetju, preden jo vplivnež objavi na Instagramu. Tako
bi podjetje lahko samo ocenilo, ali bo objavljena vsebina primerna za sodelo-
vanje. A kljub vsem možnim izbolǰsavam, ki jih še lahko naredimo v našem
sistemu, smo na koncu implementirali sistem, ki lažje povezuje podjetja z
vplivneži. Z implementacijo našega sistema smo tako podjetjem ustvarili te-
melje za njihov spopad z novim trendom na področju digitalnega marketinga,
imenovanim vplivnostni marketing.
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